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إذارة التسوية 


دكتور / محمود صادق بازرعة 
أستاذ التسويق كلية التجارة 
جامعة القاهرة 


الناشر 
شركة مساهمة مصرية 


كارا 
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حقوق النشر 


الطبعة الأولى : حقوق التأليف والطبع والنشر ٠٠١١©‏ 
جميع الحقوق محفوظة للناشر 


شركة مساهمة مصرية 


١‏ ش التحرير الدقى ‏ القاهرة 
تليقون 1/184057857/ درون 
فاكس : 50710/14189٠90‏ 
لا يجوز إستنساخ أى جزء من هذا الكتاب أو نقله يأى طريقة كانت إلا بعد 
الحصول على تصريج كتابى مسبق من الناشر . 
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أهضداء 


إلى كل «ن تلقيت على يديه العلم فى كل مراحل حيانى. . 
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«طقسف ده 


هذه الطبها؛ هى الطبعة الخامسة والعشرون من كتاب «إدارة التسويق», وقد صدرت الطبعة 
الأولى من «أ.! المرجع فى عام هلاوام. 


ويتناول «اء! المرجع موضوع التسويق من وجهة نظر الإدارة المسثولة عن تخطيط وتنظيم 
وتوجيه أوجءه اانشاط التسويقية والإشراف عليها ورقابتها, كما يتناول المرجع دراسة للأنواع 
الرئيسية ال..لع والخدمات وخصائصها العسويقية دمنهج المنعجات: والأنواع الرئيسية 
للمندثشات ال.ويقية ومنهج المنشآت» ووظائف العسويق» «المبهج الوظيفى» والمستهلك 
الأخير والمنغح.ءة من حيث الاحتياجات والدوافع والانطباعات... إلخ. «المنهج السلوكي:؛ 
وتكلفة المويق مع إعطاء أمثلة مقارنة كلما أمكن ذلك . 


ويركز المر جع على فكرة التكامل بين أوجه النشاط التسويقية من ناحية وبين التسويق 
والوظائف الأخرى فى المنظمة الإنتاج والتمويل.. إلخ. من ناحية أخرى:, كما يركز المرجع 
أيضا على ااذاذ القرارات التسويقية. 

وقد أضيادت, إلى هذه الطبعة بعض الموضوعات الحديئة مثل تسويق العلاقات. والبيئة 
التسويقية والعولمة وثورة المعلومات والإنترنت والتسويق الاستراتيجى ومراجعة أوجه النشاط 


ويمكن لكل من رجال الإدارة بصفة عامة والتسويق بصفة خاصة فى منظمات الأعمال 
والمنظمات الحَكومية وطلاب الدرامات العليا فى مجالات إدارة الأعمال» وأيضاً المتدربين فى 
القطاعات انمتافة الاستفادة من هذا المرجع والاحتفاظ به فى المكتبة . 
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إدارة التسويق 


وإننى لأرجو أن يحقق هذا المرجع الهدف المرجو منه وهو الفهم الكامل لوظيفة العسويق 
والأساليب الحديئة المطبقة فيه والاقتناع بأهميته. 


والله الموفق.. 


دكتور محمود صادق بازرعة 
70 000 


ها 06 ١18710181,‏ (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز لام 1:49 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 
5808855101 101 1خمللم0م 

0 : 891557 :للم 

7 :]الامعءم 


+108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا غ312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء 5غطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


القصل الأول 
تعريف التسو يق 


اطلل جم : 

هناك ذرق, كبير بين كلمتى (السوق) و(التسويق) : فالسوق يعرف بالمكان الذى يلتقى 
فيه جانبا الطاب والعرض بالنسبة لسلعة معينة أو مجموعة متكاملة من السلع, أو بإجمالى 
الطلب المرتة-ب. على سلعة معينة أو خدمة معينة» أو مجموعة من الأفراد لديهم الرغبة فى 
شراء سلءة ه.هينة أو مجموعة من السلع وتعوفر لديهم المقدرة الشرائية اللازمة للقيام 
بشرائها؛ او معجموعة من المشترين والبائعين فى منطقة جغرافية معيئة ويتعاملون فى مجموعة 
من السلع بم ذيها بدائلها وذلك أثناء مرحلة معينة من مراحل انسيابها من المنتج إلى 
المستهلك الأ-ذير أو المشترى الصناعى فى خلال فترة زمنية معينة؛ والسوق طبقا لهذا المرجع 
هو مجمودة |..شترين الحاليين والمرتقبين للعة معينة أو خدمة معينة. 

أما الدسويق فهداك عدة تعريفات له يعكس كل منها فلسفة معيئة ووجهة نظر محددة, 
وسنقوم بعرضشى هذه التعاريف امختلفة على النحو التالى : 


يعرف لت..ويق بأنه يتضمن نواحى النشاط التى تؤدى إلى خلق المنفعة المكانية أى نقل 
السلع إلى الأداكن المختلفة التى تحتاج إليهاء والمنفعة الزمنية أى تخزين السلع التى يحماج 
إليها المستببلائ الأخير أو المشعرى الصناعى. والمنفعة الحيازية أى نقل ملكية السلع من المنحج 
إلى المستهاك الأخير أو المشترى الصناعى. 

وقد عراف الاقتصاديون الإنتاج بأنه خلق المنافع التى تشمل المنفعة الشكلية(١)‏ أى تحويل 
عوامل الإنةا إلى سلع كاملة الصنع بالإضافة إلى المنافع المكانية والرمنية والحيازية, ومن ثم 
)١(‏ يرى بعض ا داب أن العسويق يحقق أيضاً منفعة شكلية كما هو واضح للتغيرات التى تطرأ على الحاصلات 
الزراعية أثناء نسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير نعيجة لعمليات التقسيم والتدريج: والتجميع وأيضاً كما 
يحدث لبعض الد, كالجبن والأخشاب من تغير أثناء عملية التخزين؛ ويلعب التسويق دوراً هاما فى تحديد الشكل 
النهائى للسلعة :ن, طريق الدراسات العسويقية التى تهدف إلى التعرف على اتماهات ورغبات المستهلك الأخير أو 
المشترى الصناءمى والتى تساهم كثيراً فى تحديد شكل السلعة. 
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إدارة التسويق 


فالتسويق طبقاً لما يراه الاقتتصاديون جزء من الإنتاج لأنه يؤدى إلى خلق بعض المنافع التى 
تدخل فى إطار الإنتاج ولأن جهاز الإنتاج لايتوقف عن العمل حتى تصل السلعة من المنتج إلى 
المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى , وهذا غير مقبول تماما خاصة بعد ظهور التخصص 
وتقسيم العمل والاستفادة من مزاياهما سواء فى المشروعات الصناعية أو التجارية؛ وبسبب 
اختلاف طبيعة كل من الوظائف الإنتاجية والتسويقية والتى ليس هناك مجال لشرحها فى هذا 
المرجع, وأن هذا لايعنى أن كلاً من الإنعاج والتسسويق لا يكمل أحدهما الآخر فى النظام 
الاقتصادى, ويجب عدم الاستغناء عن أحدهما مقابل الآخر, فإنتاج السلع يجب أن يتم طبقا 
لا تسفر عنه الدراسات الخاصة باحتياجات ورغبات المستهلك الأخير أو المششرى الصناعى 
وحجم المبيعات المرتقبة... إلخ. بالإضافة إلى أن الإمكانيات الإنعاجية لدى المشروع من مواد 
خام وآلات ومهارات فنية وإدارية تكفل إنتاج السلع التى يحتاج إليها المستهلك الأخير بأقل 
تكلفة بمكنة عن طريق التشغيل الكامل للمصنع» وبصفة عامة يفشل العسويق الناجح إذا 
كان الإنتاج معيبا كما أن الإنتاج الناجح يفشل إذا لم يتم تسويقه على أساس سليم . 


والتسويق لايشمل المنافع المكانية والزمنية والحيازية فقط بل يتعداها إلى نواح أخرى غير 
ملموسة وهى التى تدفع المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى نحو تفضيل صنف معين من 
السلع والخدمات التى يقدمها له المنتج من حيث أداء السلعة والضمان والصيانة وتوفير قطع 
الغيار والبيع بالآأجل وتقديم تشكيلات متعددة من السلع تكفل للمستهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى حرية الاختيارء وكذلك العمل على توفير السلعة فى المكان والوقت 
الملائمين للمستهلك الأخير وبالكميات التى يحتاج إليها والسعر المناسب له. وتؤدى هذه 
الجوانب غير الملموسة إلى صعوبة قياس إنتاجية التسويق. 


ثانيا : التسويق ومستوى المعيشة : 

عرف 7192105 التسويق بأنه (تسليم مستوى للمعيشة) ويعنى ذلك أن التسويق يلعب 
دوراً هاماً فى رفع مستوى معيشة الأفراد فى جميع المجتمعات, فالتقدم الفنى لايؤدى إلى رفع 
مستوى معيشة الفرد إذا لم يكن مقسرناً بتقدم فى الدشاط التسويقى» فالتسويق لايهدف فقط 
إلى إشباع الاحتياجات الحالية للأفراد بتقديم السلع بالكميات والمواصفات والأسعار المناسبة 
فى الوقت والمكان المناسبين: بل يهدف أيضاً إلى التعرف على الاحتياجات والرغبات الكامنة 
فى نفوسهم وإنتاج ملع جديدة وتطوير السلع الحالية حتى يمكن إشباع هذه الاحتياجات 


٠ 
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١‏ لمصل الأول ؛ تعريف! لتسويق 


الكامنة فى ذغءوسهم. ويهدف التسويق أيضاً إلى الاستفادة من انخترعات الحديئة فى تقديم 
سلع جديدة رتطوير السلع الحالية بهدف إشباع احتياجات ورغبات كامنة فى نفوس 


وقدة. إن.اج عدد كبير من المنتجات الجديدة خلال السئوات الأخيرة منها أجهزة 
التليفزيون و'نراديو الترانزستور وأجهزة تسجيل الصوت وأجهزة عرض الأفلام السينمائية 
فى المنازل وال؛لاجات والأفران والغسالات والمجففات الكهربائية والمنظفات الصناعية 
والإطارات غ-.ر القابلة للانفجار وأحزمة النجاة للسيارات والأثاثات المعدنية والأطباق غير 
القابلة للك.-, والألياف الصناعية والخنضراوات والفواكه المعلبة والمجمدة واللبن والقهوة فى 
شكل مسادوف سريع الإعداد والتليفون المحمول والحاسبات الآلية... إلخ, وقد أدى تقديم 
هذه السلع و.يرها من السلع الأخرى إلى تيسير سبل الحياة ورفع مستوى معيشة الفرد من 
جيل لآخر ننبيجة لتضامن كل من التقدم الفنى والتقدم فى مجال التسويق؛ أى أن كل جيل 
يسلم الذى يل..ه مستوى معيشة أكثر ارتفاعاً من الجيل الذى يسبقه . وقد اعتمد عذهلاء1! 
على مساهما التسويق فى رفع مستوى المعيشة عندما عرفه بأنه (خلق وتسليم مستوى 
للمعيشة). 


ويعاب علو , التعريفين السابقين اعتمادهما على نواح وصفية وفلسفية أكثر منها تحليلية 
بالرغم من توم يحهما الكامل لأهمية الدور الذى يقوم به التسويق فى المجتمع, ولقد أوضح 
أحد الكتاب.ء أن هذين التعريفين يعكسان روح وفاعلية العملية التسويقية. 
تالنا : التسوية كنظام 9( : 

النسواق أظام : 

يمكن تعريف النظام أيضاً بأنه مجموعة من المفردات التى تعفاعل كل منها مع الأخرى 
بانتظام والتى :»تمد كل منها على الأخرى, والتى تؤلف فيما بينها مجموعة موحدة منسقة, 


1 2 ل وج م 
)١(‏ يعرف التسمرببن أيضا بأنه وعملية اكتشاف رغبات وحاجات المستهلكين وترجمتها إلى ملع وخدمات ثم إتاحة 
استهلاكها إلى أكب عدد تمكن من المستهلكين. 


0 )2 المصدر 2 
.00 عل1800 80111 -لحدعاءع1] .لا ,]ل رعلرول؟ بوع21) : ومتاععاعة851 01 وأقادء تمدل مدا ,دسمأسماك .ل مسحتالا؟؟ - 
.3 -21 .وم (1975 .عمآ 
1١١‏ 
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إدارة التسويق 


ومن ثم فإن تعاون وتضافر جهود هذه المفردات يؤدى إلى تحقيق أهداف النظام بكفاءة أكبر 
من كفاءة قيام كل مفردة بأعمالها دون السسيق بين كل من جهودها وجهود المفردات 
الأخرى. 


ويعتبر جسم الإنسان نظاماً متكاملاً, كما يعتبر أيضاً النهر نظاماً متكاملاً. ويتألف نظام 
التسويق من عدة مفردات وهى المنتجات وهياكل الأسعارء ومنافذ التوزيع وأوجه النشاط 
العرويجية... إلخ , ويلاحظ أن هناك تكامل بين مفردات هذا النظام. 


ويلاحظ أن هناك عوامل خارجية يتأثر بها نظام التسويق ومنها الجوانب الاقتصادية 
والسلوكية التى يتأثر بها الطلب على منتجات المشروع (الدخل الشخصى للمستهلك 
الأخير والتغيرات المتوقعة فيه, الأغغاط الاستهلاكية, والتغيرات المتوقعة فى المستويات العامة 
للأمعار ومعدلات الضرائب وأمعار الفائدة, والدوافع الشرائية والصور الذهنية والعوامل 
الحضارية والاجتماعية... إلخ, والنشريعات والقرارات التى تؤثر على القرارات العسويقية 
فى مجالات التسعير والترويج والتوزيع... إلخ. والمسثولية الاجتماعية والأخلاقية لنظام 
التسويقء والمنافسة من شركات فى نفس الصناعة أو صناعات أخرى ثما يتطلب ضرورة معرفة 
النواحى الخخاصة بالتكاليف وسياسات التسعير والتوزيع والترويج الخاصة بالشركات المنافسة 
وأيضا القرارات التسويقية لهذه الشركات والتى قد تؤثر على تسويق منتجات المشروع, 
وهيكل التوزيع من حيث التغيرات التى تطرأ فى أساليب تخزين ونقل ومناولة المواد وأيضاً 
فى مؤسسات التوزيع كمتاجر الجملة ومتاجر التجزئة والتكنولوجيا التى تلعب دورا كبيرا 
فى الأنماط الاستهلاكية والمعيشية للأفراد وذلك عن طريق الاستفادة ممها فى تقديم منتجات 
جديدة والتى لايمكن نجاحها بدون القيام بأوجه النشاط التسويقية . 


ويجب على القائمين بالتسويق فى المنظمة مراعاة التغيرات التى تطرأ فى هذه العوامل 
عند القيام بتخطيط أوجه النشاط العسويقية فى المنظمة حتى تكون متميزة بالمرونة» والعمل 
على التنسؤ باتحاه ومقدار هذه التغيرات وتوقيت حدوثهاء والامتعانة بما لديهم من متغيرات 
يمكن التحكم فيها فى نظام التسويق وهى العوامل الخاصة بالنواحى الإنتاجية والمالية والخاصة 
بالعمالة وموقع الشركة والجهود المتصلة بالبحوث الفدية والصورة الذهنية الإيجابية للمنظمة 


لدى أفراد امجتمع. 
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المْصل الأول ١‏ تعريف التسويق 


ويعةبر أببضاً المزيج أو الخليط التسويقى من هذه المتغيرات؛ ويمكن تعريفه بأنه يتكون من 
كل من المنتج, والسعر والترويج والمكان (التوزيع)(١2‏ وهى المدخلات الرئيسية التى يتألف 
منها بصافة أماسية نظام التسويق لأى شركة؛ ويلاحظ أن هناك ترابط وتفاعل قائما بين هذه 
المدخلات». 


وتلءب. إدارة العسويق دوراً هاماً فى إدارة نظام التسسويق فى المنظمة عن طريق تحسديد 
الأهداف اندالوبة من النظام ثم وضع الخنطط المناسبة لتحقيق هذه الأهداف وتنظيم وتنسيق 
الجهود اللاز٠.ة‏ لذلك والإشراف على تنفيذ الأعمال المطلوبة ثم القيام بالتقييم من حين لآخر 
ويتطلب الة.بام بذلك اتخاذ قرارات بصفة مستمرة فى ظروف غير مؤكدة تماماء ويتطلب 
اتخاذ النرار بصفة عامة تحديد المشكلة واللبدائل المتاحة لمعالجتها ودرامة وتحليل النتائج 
المتوقعة هن آلى بديل وذلك قبل اتخاذ القرار. 


وأخيراً يجب النظرة إلى العسويق كنظام لتحقيق التكامل فى القرارات التسويقية, وزيادة 
الكفاءة ال.ويقية, بالإضافة إلى إمكانية تقييم النتائج الخاصة بالتسويق فى شكل كمى 
لإمكانية الاستعانة بالنماذج الرياضية فى تحليل عدد كبير من العناصر التى يتألف منها 
النظام ثما يؤدى بالعالى إلى إمكانية الاعتماد على الحاسب الإلكترونى فى القيام بذلك. ومع 
ذلك فإن الا :تماد على ذلك يتطلب إنفاق الكثير من ا مجهود والوقت والمال بالإضافة إلى 
معارضة الباداس له باعتبار أن العسويق فن أكثر منه علم . 


التسويق, تام سلوكى : 

يرى حد الكتاب(25) أن التسويق نظام يتميز بالحركة لأنه يهدف إلى نقل وتحريك السلع 
والخدمادت من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشعرى الصناعى» فمثلاً يتم نقل السلع من 
المزارع والغغا.ات والمناجم إلى المصانع لتحويلها إلى سلع تحت الصنع ثم سلع كاملة الصنع ثم 
يتم نقلها إلى الوسطاء كتجار الجملة وتجار التجزئة الذين يتولون بيعها حتى تصل إلى 
المستهلل؛ الأ.خير. 


)١(‏ ويطلق علتبا كاط نهآ عط وهى :غ212 280 02لأمتره2 رعم81 رأ م00رط 
عع للطءع2 رلوء قعل ؟ع71 ,011115) 0موسرعاقصظ) عضلاعط 812 01 مامعتوع1ظ ,له رماء عكرءحده) .1 انتوط (2) 
.5 - 3 .مم .(1995 .عم1 للد 
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إدارة التسويق 


وحتى يتم بيع هذه السلع فإنه يجب أن يكون هناك تدفق من البيانات من البائعين إلى 
المشترين» ومن المشترين إلى البائعين, فمثلا يجب أن يتعرف البائع سواء كان منتجا أو تاجر 
جملة أو تاجر تمزئة على رغبات واحتياجات المشترين ويجب أن يعلم المشترى ماهى السلع 
التى يتم تداولها وعرضها فى السوق وخصائصها وأسعارها وأماكن بيعها.. إلخ. بذلك 
تنساب البيانات إلى كل من الاتجاهين, ويلعب كل من الإعلان ورجال البيع وبحوث العسويق 
دوراً هاماً فى تحقيق ذلك . وتنتقل بعض الخدمات بنفس الطريقة التى تنتقل بها السلع كما هو 
الحال بالنسبة لتنظيف الملابس بالبخار مثلاً. وبالدسبة للبعض الآخر من الخدمات القانونية 
والطبية فقد يمعقل امحامى والطبيب إلى العميل أو المريض وقد ينتقل العميل أو المريض إلى 
المحامى والطبيب. 


وفى الوقت الذى يحدث فيه تبادل للسلع والخدمات يجب أن يحدث أيضاً تدفق أو تداول 
للحقوق والقيم, فكما ينتقل حق ملكية السلع والخدمات من البائع إلى المشترى» فإن البائع 
يعسلم فى مقابل ذلك سلعاً أخرى أو نقوداً أو انعماناً بقيمة السلع التى قام ببيعهاء وعن 
طريق هذا التدفق يحقق البائع أرباحا دون استغلال المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
لعمكنه من استمرار عملية تدفق السلع والخدمات. 


من العرض السابق يتضح للقارئ أن العسويق نظام حركى يتم فيه تدفق كل من السلع 
واخدمات والبيانات والأموال بهدف استمرار هذا التدفق الذى يعمل على إشباع احتياجات 
ورغبات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى وذلك بإنتاج السلع بالكميات والمواصفات 
والأسعار المناسبة فى الوقت والمكان المناسبين. 


ويرى آلدرسون ضرورة دراسة نظام العسويق من حيث تكوينه وكيسفية الأداء فيه 
والوظائف التى يتم أداؤها فيه وذلك حتى يمكن فهم التسويق فهماً واضحاً. وقد عرف 
العسويق بأنه الوظيفة التى تؤدى إلى تحقيق الالتقاء بين الطلب غير المتجانس (الرغبات 
والاحتياجات المتبايئة للمستهلك الأخير ) والعرض غير المتجانس من السلع والخدمات . 


ويرى آلدرسون أيضاً أن العسويق نظام يتم فيه تداول السلع والخدمات وتنتقل من مكان 
الإنتاج إلى مكان الاستخدام؛ ومن المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعىء وأن 
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الصل الأول : تعريف التسويق 


التسويق نظام نوكن منظم تمعاوز5 «وتجقطء8 260 تصوع02 لأنه يعمل على العدسيق بين 
أوجه الدشاء. التى تقوم بها مجموعة أو عدة مجموعات من الأفراد بدمط سلوكى ثابت» 
ويعمل «ذا النظام على البقاء والاستمرار والنمو والتوسع وزيادة الإنتاج والمبيعات والأرباح 
بأقل جهود 'لكنة: ولهذا النظام مدخلات انامم1 وتتألف من عوامل الإنتاج والجهود التى 
تبذل فى أوجمه النشاط العسويقية وتوجه نحو الفرص اللبيعية المتاحة فى السوق. وله 
مخرجادت وانام]ه0 وهى المبيعات والأرباح وتحقيق الخدمة للمستهلك الأخير أو المشترى 
الصناعى لن.ث يطلق عليه أنه نظام حركى . 
خصائص |انظام : 

يتألف؛ نذلام التسويق من عدة أنظمة سلوكية فردية كالمشروع الإنتاجى ومنافذ التوزيع 
ووكالات الإ:لان والأسرة كوحدة استهلاكية... إلخ. وكل من النظم عبارة عن مجموعة من 
أفراد يرت.طون معاً بروابط وأهداف مشتركة قد تكون روابط عائلية أو صداقة أو هوايات 
وميول مشد,كة أو تحقيق الأمان والضمان والحماية أو الفخر وحب الظهور بين المجموعات 
الأخرى أر الشعور بالإبجاز أو استغلال فرص عمل مشتركة. ٠‏ . إل أستمل أه سمتامازهام] 
15 طن :10 أو تحقيق أرباح أو مواجهة ظروف صعبة سواء كانت اجتماعية أو سياسية أو 
اقتصادي:... إلخ. ويتعاون جميع أفراد المجموعة متحدين ومتماسكين نحو تحقيق هذه 
الأهداف . 

ويلاحظ أن الأفراد ينضمون إلى نظم سلوكية متعددة لتحقيق أهدافهم أو لتحسين 
مواقفهم؛ وب..تمروت فى انضمامهم إليها ماداموا يحققون أهدافهم عن طريق عضويتهم بها. 


ويلاحظ أن تقسيم العمل من أهم الخصائص التى يعميز بها كل من هذه الأنظمة الفرعية 
التى يتألف مدها نظام التسويق» وقد يكون تقسيم العمل على أساس المراحل كما هو الحال 
بالسبة .نافا. التوزيع حيث يتخصص كل وسيط فى أداء وظائف تسويقية معينة فى كل 
مرحلة من مر'حل انسياب السلع من المنتج إلى المستهلك الأخير . 

وقد يكون تقسيم العمل على أساس نوع الإنتاج كما هو الخال عند تخصيص رجال البيع 
لبيع أنواع مدبنة من منتجات المشروع بحيث يقوم بعضهم مثلاً ببيع خيوط الغزل فقط بينما 
البعض الآخر ببيع المنسوجات فقط وذلك فى إحدى شركات إنتاج غزل ونسيج القطن. وقد 
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إدارة النسويق 


يكون تقسيم العمل على أساس عوامل الإنتاج وأوجه النشاط التى يتم أداؤهاء فمثلاً يوجد 
متخصصون فى النقل والبيع والإعلان... إلخ. 


وفى كل مجموعة, يوجد على الأقل واحد يقوم باتخاذ القرارات التى تؤثر على أفراد 
وأعمال المجموعة. فمشلاً يقوم صاحب المشروع الفردى باتخاذ جميع القرارات الخاصة به, 
بينما يقوم أكثر من مدير باتخاذ القرارات فى الشركات المساهمة وذلك فى المسائل المختلفة , 
كما يشترك أكثر من مدير فى اتخاذ نفس القرار, ففى حالة شراء بعض أنواع الأصول الغابتة 
يلاحظ اشتراك كل من مدير المشتريات والمدير المالى ومدير الإنتاج فى عدد كبير من الحاللات 
فى اتخاذ مثل هذا القرارء وتقوم ربة البيت باتخاذ قرارات شراء السلع والخدمات التى يحتاج 
إليها أفراد الأسرة وتقوم فعلا بعمليات الشراء فى عدد كبير من الحالات . 


ويلاحظ أن عدداً كبيراً من العمليات اليومية التى يتم أداؤها فى كل من هذه المجموعات 
يعم بطريقة روتينية ويمر بخطوات معينة معروفة ومتكررة مادام لم يحدث تغير فى الظروف 
العادية التى يتم فيها أداء هذه العمليات والتى سبق أن اتخذت فيها قرارات تنظم سيرها 
يرميا. أما إذا تغيرت هذه الظروف فإنه يجب اتخاذ قرارات جديدة تنظم سير العمل فى 
المجموعة طبقاً لا حدث من تغيرات خارجية: كالتغيرات الاجتماعية والاقعصادية والسياسية 
والعشريعية وفى ظروف المنافسة أو تغيرات داخلية تتعلق بالظروف المادية والاجسماعية... 
إلخ. والاحتياجات الخاصة بالمجموعة:؛ فمشلاً تقوم ربة البيت بشراء احتياجات الأسرة من 
الطعام بنفس المواد الغذائية والكميات خلال شهر اخذة فى حسبانها كلا من الدخل ورغبات 
أفراد الأسرة. .. إلخ, أما إذا حدث تغير فى دخل الأسرة أو ظروفها (وجود مصروفات طارئة 
مشلاً) فإن قرارات شرائية جديدة يجب اتخاذها لمواجهة مثل هذه المواقف. ومغلاً يقوم تاجر 
الجملة بتوصيل السلع التى يتاجر فيها إلى عملائه فى عرباته الخاصة بنفس الطريقة والنظام 
والتوقيت دون حاجة إلى اتخاذ قرارات جديدة بهذا الشأن فى كل مرة. أما إذا حدث تعطيل 
فى بعض العربات: فإنه يجب أن يقوم باتخاذ قرارات جديدة لتنظيم نقل السلع إلى عملائه 
بحيث تصل فى الوقت المناسب بالتكلفة المناسبة والجودة المناسبة. ونظراً لأن البيعة 
الاقتصادية والاجتماعية والسياسية والتشريعية فى حياتنا الحاضرة فى تغير مستمر ولاتتميز 
بالسكون؛ كما أن التقدم التكنولوجى مستمر فإن الحاجة إلى التكيف مع هذه التغيرات 
الجديدة مستمرة بالنسبة لكل مجموعة فى نظام التسويق. 
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المصل الأول ؛ تعريف التسويق 


وتتصل, «رذه النظم الفرعية بعضها بالآخر نظراً لوجود فرص عمل ومصالح م؛ مشتركة فيما 
بينها 1014165:م مم0 )ململ فمثلاً يهتم المنتج بأن يقوم المستهلك الأخير بشراء السلع التى 
يقوم بإناجها دون السلع المنافسة البديلة. ويهتم نم الورههالحضرل على طلبيات امتتروغات 
الختلفة دون غيره من الموردين المنافسين, ويهتم المنتج والوسطاء بتوطيد العلاقات معاً حتى 
يعم توزيم ال.سلع التى يتداولونها بالكتميات والمواصفات والأسعار المناسبة فى الوقت والمكان 
المناسبين بأقا. تكلفة وأكبر ربحية ممكدتين دون استغلال للمستهلك الأخير . وفى نفس الوقت 
ينصل كل فرد فى مجموعة معينة بأفراد آخرين فى مجموعات أخرى. فمثلاً يتصل الفرد 
بجيرانه رزملائه فى الدراسة أو العمل وأقربائه. وكثيراً ما يؤدى هذا الاتصال إلى شعور الفرد 
بأنه يحداج إلى شراء سلع جديدة لإشباع احتياجاته الكامنة أو حباً للفخر أو نجرد التقليد 
والحاكاة للأؤراد الذين يتصل بهم. 

وتلعب اء'تصالات كصمناوء نه سحسصصده) دوراً هاماً فى انسياب البيانات بين أفراد المجموعة 
الواحدة أو ببن أفراد كل مجموعة والمجموعات الأخرى فمغلاً تلعب اللجان دوراً هاما فى 
التنسيق بين أراء ووجهات نظر المسئولين عن الإنعاج والتسويق والتمويل فى المشروع . وتلعب 
الأحاديث ا.شفوية والمذكرات المكتوبة والمنشورات والكتيبات والمجلات والمحاضرات 
والشدوات دررا هاما فى انسياب البيانات من الإدارة إلى العاملين, وكل من السقارير 
والاقتراحسات: والشكاوى والمؤتمرات.. إلخ . تلعب دوراً هاما فى نقل البيانات من العاملين إلى 
الإدارة ودلاك ف فى المشروع الإنتاجى؛ وتلعب بحوث التسويق دورا هاما فى التعرف على 
احتياجات ررغبات ودوافع المستهلك الأخير ومشاكل العملاء والوكلاء وجمع وتسجيل 
وتحليل البواذات المتعلقة بجميع المشاكل التسويقية التى قد تحدث قبل إنتاج السلعة أو أثناء 
إنعاجها وا :سيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير أو بعد نقل ملكيتها من المنتج إلى 
المستهلك الأخير. ويلعب الإعلان دوراً هاماً فى تعريف المستهلك الأخير والعملاء والموردين 
بالمشرو: وهتجاته ومياساته وتعريف المستهلك الأخير بالسلعة وخصائصها أو كيفية 
استعمالها وأماكن توزيعها وأسعارها ومزاياها بالنسبة للسلع المنافسة البديلة. ويهتم 
المنتجون با-#خيار علامات تجارية لعمييز إنتاجهم عن المنتجات المنافسة وبحيث يستخدم 
كوسيلة لتهريف المستهلك الأخير بمنتجات المشروع. وجعلها فى كثير من الحالات وسيلة 
لتفضيل الل.تهلك الأخير للسلع التى تحمل علامة تحمارية معينة بالنسبة للسلع المنافسة, 
ويلعب رجا!. البيع دوراً هاما فى اقناع المستهلك بالسلعة التى يقومون ببيعها وأفضليتها 
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إدارة التسويق 

بالنسبة للسلع المنافسة وحثه على شرائها فعلاً؛ والتعرف على آراء وانطباعات وانتقادات 
المستهلك الأخير بشأن هذه السلعةوتوصيلها للمسكولين فى إدارة المبيعات. وهكذا يتم 
انسياب البسيانات من وإلى كل مجموعة من ا مجموعات الفرعية التى يتألف منها نظام 
التسويق. وفى ضوء هذه البيانات التى يتم نقلها ووصولها وفهمها بين كل مجموعة وأخرى 
وداخل كل مجموعة يتم اتخاذ القرارات المبنية على أساس من الدراسة والعحليل لا على 
أساس التخمين والتجربة والخطأ. 


المستعلكون اساس النظام : 


يرى الدرسون أن احتياجات ورغبات المستهلكين متبايئة من شخص لآخر ومن مكان لآخر 
ووقت لآخر وأن الأسرة هى الوحدة الاستهلاكية التى تقوم بشراء السلع والخدمات وأن ربة 
البيت هى التى تتولى شراء السلع والخندمات التى يحتاج إليها أفراد الأسرة. وتعولى ربة 
البيت إنفاق دخل الأسرة وتوزيعه على مختلف السلع والخدمات بحيث تتساوى جميع 
المنافع التى يحصل عليها أفراد الأسرة من آخر دولار يتم إنفاقه على آخر وحدة من وحدات 
جميع السلع والخدمات التى تقوم ربه البيت بشرائها. 


ويرى الدرسون أن المسئولين عن التسويق فى جميع الشركات يقومون بوضع البرامج 
التسويقية على أساس إشباع احتياجات ورغبات مجموعات المستهلكين ومعالجة مشاكلهم 
وبحيث يتنافس كل منهم مع الآخر فى تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع والخدمات التى 
يدمها المنتجون المنافسون وتهدف هذه المنافسة إلى إقباع المستهلك الأخير بأن مزايا 
وخصائص سلعة منتج معين تفوق مزايا وخصائص السلع المشابهة .غير المتماثلة الأخرى 
المعروضة فى السوق وذلك حتى يحصل المنتج على أكبر نصيب ممكن من السوق؛ ويلاحظ أن 
هذه المدافسة بين المنتجين لاتقتصر فقط على التفاوت فى الأسعار بل تععداها إلى الحصول على 
رضاء وثقة المستهلك الأخير فى السلعة التى يقوم كل منتج بإنتاجها وذلك بتقديم سلع 
وخدمات متباينة غير متماثلة (العبوة _الحجم_اللون الصيانة ‏ الضمان الاسم التجارى. . 
الخ) وإن كانت كل منها بديلة للأخرى؛ ويسمى هذا النوع من المنافسة بالمنافسة للحصول 
على ميزة تفضيلية فى السوق . 

وفى ظل هذا النوع من المدافسة يعمل كل منتج على تقدبم سلع تفوق السلع المنافسة 


1١4م‎ 


ها 06 ١18710181,‏ (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز لام 1:49 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع30616ع11ممة عه .5.لا ءع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء وغطوةء اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل الأول : تعريف التسويق 


البديلة: وتختلف عنها من حيث الحجم أو شكل العبوة أو الاسم التجارى أو درجة أداء السلعة 
ومجالاات الاستعمال أو تقديم تشكيلات متعددة منها أو تقدبم الضمان والصيانة أو توفير 
قطع الغيار اللازمة لها... إلخ. 

ويرى آلدد.رسون أن هناك ظاهرة اسمها تكاثر الفرص فى السوق أه صمنامععنتاوءط 
15 ]م0 وتعنى هذه الظاهرة أنه عندما يقوم منتج معين بإنتاج سلعة جديدة مبتكرة 
فإنه يحدقق أرباحاً كشيرة فى الأجل القصير إلى أن يقوم منتجون آخرون بإنتاج سلع متشابهة 
أو سلع نده-نع بخصائص أو مزايا فريدة من حيث الجودة أو الشكل .. إلخ. وبحيث تفوق 
خصائص ودزايا السلعة الأصلية أو بإنتاج سلعة مكملة للسلعة الأصلية كإطارات السيارات 
بالنسبة ل.يارات. والبطاريات الجافة بالنسبة للراديو والتزانرزمتورء والإيريال وخدمات 
الإصلا بالسبة لأجهزة التليفزيون. وهكذا تخلق الفرصة الأولى فرصاً أخرى متعددة 
جديدة فى السوق ثما يؤدى إلى تكائر الفرص فى السوق . 


الؤسطاء : 


يرى آلد رسون أن الوسطاء يلعبون دوراً هاماً فى تخفيض نفقات التسويق ورفع الكفاءة 
التسويذيءة سظرا لقيامهم بأداء الوظائف التسويقية بكفاءة أكبر من قيام كل من المنتجين 
والممتهلمكن بأدائها. ويلعب الوسطاء دوراً هاما فى التوفيق بين الرغبات والاحتياجات 
المتباينة للب.ستهلكين والمعروض المتباين من السلع والخدمات فى السوق عن طريق القيام بأداء 
بعض الوظاثاب الرئيسية وهى الفرز 50128-0014 والتجميع ده12)1ناتصتءء4 والعتخصيص 
( توزيع 411021102 والتنويع 45506188 . ويهدف أداء الوظيفة الأولى إلى فحص الوحدات 
تلقل ين جعي وفرزها وتسيييه إلى تحور عاك مجاه بيت سر كل منهنا جلي 
وحدات متججانسة تماما من حيث المواصفات والخنصائص . ويهدف أداء الوظيفة الغانية إلى 
تجميع |!و-داءات المتجانسة من المنتج والواردة من أماكن مختلفة أو فى أوقات مختلفة وذلك 
معا فى هجو عات . 

ويها.ءف “داء الوظيفة الغالغة إلى توزيع هذه الوحدات على المناطق البيعية للشركة فى 
حصص بعديث تحصل الشركة على إيرادات تفوق النفقات الإنتاجية والبيعية لكل منطقة 
وتستمر عماية التوزيع فى أية منطقة إلى أن يتساوى الإيراد الناتج من بيع آخر وحدة من المنتج 
فى المنطانة م.م جميع نفقاتها الإنتاجية والبيعية. ويهدف أداء الوظيفة الرابعة إلى تجميع عدد 
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إدارة التسويق 


من السلع المختلفة فى عبوة واحدة لإشباع احتياجات ورغبات بعض المستهلكين كبيع عبوة 
تشمل جميع المواد الحموينية الضرورية التى تحتاج إليها ربة البيت خلال فعرة زمنية معينة 
كالمسلى الصناعى والسكر والشاى والأرز... ويرى الدرسون أن الإعلان والبيع الشخصى 
وظيفتان رئيسيتان يقوم المنهج والموزع بأدائهما خاصة وأن دوافع الشراء من وجهة نظره - 
عقلية أكثر منها عاطفية ثما يجعل اقناع المستهلك الأخير_بأن السلعة التى يقوم المنتج 
بإنتاجها وتوزيعها تشبع احتياجاته ورغباته بدرجة أكبر ثما تفعله السلع الأخرى البديلة أمرا 
ضرورياً. 


رابعا : التسويق كمجموعة من الوظائف : 


تعريف : 

يعرف التسويق بأنه جميع أوجه النشاط التى تؤدى حتى يتم انسياب السلع والخدمات من 
المنعج أو المستورد إلى المستهلك الأخير أو المشعرى الصناعى. أى أن العسويق عبارة عن 
مجموعة من الوظائف يجب القيام بهاحتى يمكن انسياب السلع والخدمات من مصادر 
إنتاجها إلى مصادر استهلاكها. 


المزيج التسويقى ووظائف التسويق : 

قدم م800 مفهوم المريج العسويقى فى عام .١96٠‏ وقد سميت عناصره باسم 5”م 4 
ويعرف المزيج التسويقى بالمتغيرات التسويقية التى تتحكم فيها إدارة المنظمة. ويشمل كلا 
من المنتج والمكان والسعر والعرويج. والمزيج التسويقى مفهوم على المستوى الجزئى(١2)‏ 
وليس على المستوى الكلى("». فلا يمكن القول «المزيج التسويقى لمصر أو الولايات المتحدة) 
أو «المزيج التسويقى لصناعة الغزل والعسسيج؛» ولكنه يطبق على مستوى المنظمة, ويمكن أن 
يكون هناك أكثر من مزيج تسويقى للمنظمة الواحدة فى حالة تعدد منتجاتها فمثلاً يكون 
هناك مزيج تسويقى خاص بالمنتجات الحربية وآخر للمستجات المدنية فى حالة قيام نفس 
الشركة بإنتاج هذين النوعين من المنتجات . 


)1١‏ مخعنلما. 
1١‏ ه1120 
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الفْصل الأول : تعريف التسويق 


وبال-بة لكل متغير من متغيرات المريج العمسويقى<١),‏ هناك عدد من الوظائف 


التسوبقية: على النحو التالى : 


المنتج : 
تخطيط. المبتحات 
التغليان. 
التموير 
التسين 
الدياف 
اعلادية. 


التوزيء المادى ويشمل كلاً من النقل والتخزين. 


السدر 5 
تحاءياء. «ستويات الأسعار. 


تحاءياء. «ونوامش الربح 0 
تحاءيا. أنواع ومعدلات الخصم. 


البيع الشخصى 


تدشيول المبيعات 
الدشر 


)١(‏ في حالة العركيز على المنتج فقط فى شركة معينة تكون الاستراتيجية المتبعة 'إ5]52]©8 38111131 : وفى حالة 
العركيز على الترويج فى شركة أخرى تكون الاستراتيجية 'إ5]52]68 4887055196 أما فى حالة تغطية المتغيرات فى 


شكل متكامل تكون الاستراتيجية 5182]689 829[132220. 
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إدارة التسويق 


وبالاضافة إلى هذه الوظائف, توجد وظيفة بحوث التسويق وسنشرح فى هذا المرجع فى 
فصول قادمة كلاً من هذه الوظائف . 


وقد قام أحد الكتاب(١)‏ بتوجيه الانتقادات التالية لمفهوم المزيج التسويقى : 


١‏ -يفترض هذا المفهوم ضرورة فيام جميع المنظمات بهذه الأنشطة بشكل موحد دون النظر 
إلى ما يحتاج إليه المستهلك . ش 

" -لايقدم هذا النموذج العلاقات التفاعلية بين عناصر المزيج التسويقى. 

 “‏ لايوجد أساس محدد لتجميع أوجه النشاط التسويقى فى أربع مجموعات أخرى تبدأ كل 
منها بحرف 2 . ولذلك فقد قام بعض الكتاب فيما بعد بإضافة مجموعات أخرى تبدأ 
أيضاً بدفس الحرف وهو 5. 

؛ -لا يشمل هذا التصنيف بعض الأنشطة العسويقية مغل بحوث العسويق والاستخبارات 
التسويقية... إلخ. كما أن بعض الأنشطة التسويقية لها أكثر من جانب من جوانب 
المزيج التسويقى فمثلاً للتغليف جوانب ترويجية وجوانب خاصة بالنتج. 
ويقول أحد الكتاب أن النشاط العسويقى يجب أن يؤدى إلى تقديم منتجات يحتاج إلمِ 

المشترى» وأن يهتم بمعرفة رد فعل المشترى ومدى استجابته للأنشطة العسويقية, وأن تكون 


هناك الربحية فى الأجل القصير والأجل الطويل. ويعنى ذلك التركيز على 41805 وليس 
45د ")2 . 


الارتباط بين الوظائف التسويقية : 

يلاحظ أن هناك ارتباطاً كاملاً بين الوظائف العسويقية انختلفة؛ فمثلاً تترقف مبيعات 
المشروع على عدة عناصر مغل السلعة نفسها والخدمات المتعلقة بها من ضمان وصيانة 
وتصليح وتركيب وتوفر قطع الغيار. والسعر المحدد لبيعها والجهود الترويجية عنها مثل 


)١(‏ دكتور إسماعيل محمد السيد «مفهوم تسويق العلاقات : نشأته وتطوره وتطبيقه:: كتيب للمؤقر العلمى 
السنوى عن الاتجاهات الحديئة فى إدارة الأعمال. القاهرة "٠  78(‏ ابريل )١355‏ ص ١م‏ -ص١81.‏ 


)2 .#النتطعذ ع ه180 نكم ناع1 رمتطكده)هاء1 رعمسمموع1 رععصومعاء1 
المصدر .7 ,(1999 ,24 8153) رؤلاء1]1 عصناء 515:1 ,1*5 عط للنامطد نزللدءم دثم4 عط درقطعءط 
" 
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المصل الأول ١‏ تعريف التسويق 


الإعلان .لبيع الشخصى وتوفر السلع التى يقوم المشروع بإنتاجها فى المكان والوقت 
الملائوين اللمستهلك الأخير ... إلخ. فكل هذه العناصر تدفع المستهلك الأخير إلى تفضيل 
منتج دين دون الآخر. وتواجه إدارة العسويق بعدة بدائل عند القيام بالوظائف التسويقية 
الختلفة. ذمغلاً هناك التشكيل والتنويع والتبسيط عند اختيار خط منتجات المشروع. وهناك 
التسعءيير على أساس الأسعار المتغيرة أو الأسعار المحددة, ويمكن للإدارة الاختيار بين إنتاج 
السلعة أدوات التمييز الخاصة بالشركة أو أدوات التمييز الخاصة بالموزع أو دون أى تمييزء 
بين المدافس.ة على أساس تخفيض الأسعار أو تقديم جودة عالية للسلع المنعجة, بين الترويج عن 
طريق الإ:.لان أو رجال البيع أو الاثنين معاً. وبين الإعلان فى المحف أو على شاشة 
التليفزيون أو البريد أو الجمع بينها. بين مكافأة رجال البيع على أماس العمولة أو المرتب 
الغابت أو الاثئين معاًء بين السوزيع المباشر للمستهلك الأخير أو الاستعانة بالوسطاء من تجار 
جملة وأدزئة وبين البيع فى المدن الكبرى أو فى المدن الصغيرة والقرى, بين الشراء من مورد 
واححد أواءن عدة موردين. بين الشراء من المنتج أو الموزع؛ بين الشراء من مسصادر محلية أم 
لا... الءن. وبذلك يتم الاختيار بين هذه البدائل» بالنسبة لكل وظيفة من وظائف التسويق ثم 
الجمع بون البدائل التى تم اختبارها معاً فى مجالات الإعلان والتسعير والمتوزيع... إلخ. 
ويختافى هذا الجمع بين البدائل امختلفة فى مجال العسويق من مشروع لآخر حسب ظروفه 
الخناصة وإمكانياته المالية والبشرية والإدارية والفئية. ويتوقف الاختيار من بين هذه البدائل 
والجمم بب.سها فى شكل مدسق على عدة عوامل منها طبيعة السلعة والمنافسة والمستهلك 
ومرودة ابوثلت على محجيات الجروع رمبراقة جياز التسزين بالشروع: 


ويجب إعادة النظر فيه من وقت لآخر لمواجهة التغيرات المستمرة فى النواحى الاجتماعية 
والاقتصادية والسياسية والتكدولوجية التى تؤئر على اتجاهات وآراء المستهلك الأخير حتى 
يمكن التدذةليط للمستقبل على أساس احتمالات معينة ودراسة شاملة بما يقلل من مخاطر عدم 
التأكد بإادرتة]وععم1] وإن كان لايحد منها تاماً. 


التسويق ؛ظيفة مستمرة : 

الدسويين وظيفة شاملة مستمرة تبدأ قبل إنتاج السلعة وذلك لدراسة المستهلك الأخير (أو 
المشترى ا.صناعى ) من حيث رغباته وعاداته وتقاليده ودوافعه الشرائية ومقدرته الشرائية 
ومن حديث الجنس والمهنة والمنطقة الجغرافية التى يعيش فيها. وكذلك ظروف المنافسة 


وف 


ها 06 ١18710181,‏ (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز لام 1:49 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


وأشكالها فى السوق والموارد المالية والبشرية والإدارية وتقدير حجم المبيعات المرتقبة: ويلزم 
ذلك تدفق من البيانات من المستهلك ورجال البيع والوكلاء والوسطاء والعاملين بالمشروع 
بالإضافة إلى البيانات المتوفرة فى سجلات المشروع تمهيداً لتحليلها واستخلاص النتائج منها 
حتى يتم إنتاج السلع بالجودة والكمية المناسبتين فى المكان المناسب والوقت المناسب بالسعر 
المناسب . 


وتستمر وظيفة العسويق إلى مابعد انتقال ملكية السلع والخدمات إلى المستهلك الأخير 
لتقدبم خدمات الصيانة والتصليح(١©2‏ والائتمان ودراسة مدى تقبله للسلعة بالدسبة للسلع 
المنافسة وتحليل شكاويه وانتقاداته الخاصة بتصميم السلعة أو عبوتها أو سعرها أو الخدمات 
المتعلقة بها.. . إلخ. لعمل التعديلات اللازمة حسب ماتسفر عنه الدراسة. 


البيع وتدظيم امخزون ومراقبته وتقييم كفاءة منافذ التوزيع فى تغطية السوق منتجحات المشروع 
بالكميات والأسعار المناسبة للمستهلك الأخير فى الوقت والمكان الملائمين له. 


وتسعمر أيضاً وظيفة التسويق حيث يلزم القيام بعقييم الدشاط التسويقى للمنظمة 
ومقارنة ما تحقق فعلاً بالخطط الموضوعة وتحديد الاختلاف بينهما ودراسة أمباب الفشل التى 
أدت إلى عدم تحقيق الخنطط الموضوعة ووضع وسائل علاج العيوب والمشاكل الموجودة مستقبلاً 
وأخذها فى الحسبان عند القيام بالتخطيط للفترة المقبلة, فمثلا إذا ما اختلفت قيمة مبيعات 
رجال البيع فى المنطقة (أ) عن الحصة البيعية 01012 59165 الخددة لهم؛ تستمر الدراسة لمعرفة 
أسباب ذلك. فقد يكون الاخعلاف نتيجة احتياج رجال البيع إلى برامج تدريبية أو انخفاض 
روحهم المعدوية بسبب عدم وجود حوافز أو نتيجة عدم مراعاة ظروف المنافسة والدخل فى 
المنطقة الجغرافية التى يعملون بها عند تحديد الخطة البيعية وبذلك يمكن علاج أوجه النقص 
الموجودة عند وضع الحصص البيعية مستقبلاً, كما يمكن أيضاً تقييم الحملات الإعلانية 


وبرامج الشراء.. إلخ, ويعم ذلك عن طريق تدفق البيانات من خارج وداخل المشروع عن 


)١(‏ يعترض البعض على اعتبار خدمات الصيانة والتصليح جزءاً من النشاط التسويقى نظراً لأنها تحدث تغيراً مادياً 
فى السلعة حتى تؤدى المطلوب منها بأكبر كفاءة تمكنة, ويرى البعض الآخر أنها جزء من النشاط التسويقى نظراأ لأنها 
تعم فعلاً فى السوق ولأنها تؤدى إلى زيادة رضاء المستهلك الأخير عن السلعة وخدمات منتجها مما يؤدى إلى تكرار 
تعامله معه وزيادة مبيعاته. 


"1 
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المصل الأول ١‏ تعريف التسويق 


تكلفة .ل سويق وآراء رجال البيع والمركز التدافسى للمنظمة وآراء المستهلكين والموزعين عن 
السلءة من حيث طريق توزيعها وبرامج الإعلان عنها. .. إلخ. 


ثما سوق شرحه. يتبين للقارئ أن وظيفة العسويق وظيفة مستمرة تمعد إلى ما قبل إنعاج 


السله وا-قدمات وتستمر أثناء إنتاجها وانسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير وإلى ما بعد 


خامهيا : النسويق يقفا للمفهوم الحديث : 

طبقاً المفهوم الحديث للسويق يمكن تعريف التسويق على أساس أنه «تحليل وتنظيم 
وتخطيه. ورقابة موارد المشروع وأوجه نشاطه المتعلقة بالمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
بهدفء إرضاء احتياجات ورغبات ومطالب المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى كهدف 
أساسى اللى:نظمة والذى عن طريقه تتحقق أرباح المشروع. 

ويلا-دل أن هذا التعريف يوضح العناصر الرئيسية للمفهومالحديث للتسويق وهى 
التكامل بن أوجه النشاط التسويقية وإرضاء احتياجات ورغبات ومطالب المستهلك الأخير أو 
المشتررى الامناعى كهدف أسامى للمشروع والذى عن طريقه تتحقق أرباحه. 

ويبهدا أن نوضح هنا أن المشروع طبقا للمفهوم الحديث للعسويق لاينتج سلعة أو خدمة 
معيئة وإ نا يقوم المشروع بعسويق المنفعة أو الخدمة الناتجة منها. فمغلا لاتقوم دور النشر 
بإنتاج كدب مثلاً وإنما تقوم بتسويق المعرفة: ولاتقوم شركات إنتاج السيارات بإنتاج سيارات 
ولككنها تقوم بعسويق وسائل النقل وهكذا. 


سادس! : !انسويق والتبادل : 
هناك 5.لة شروط لحدوث التبادل : 
١‏ أن يكرن هناك على الأقل طرفان. 
؟ أن يكون لدى كل طرف شئ يحتاج إليه الطرف الآخر. 
*_أن يكون لكل طرف القدرة على الاتصال وتبادل المعلومات مع الطرف الآخر. 
4 -أن يكون كل طرف عقب القيام بالتبادل فى موقف أفضل ثما كان عليه قبل التبادل . 


هو" 
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إدارة التسويق 


ويوضح الرسم التالى مثالاً للتبادل : 


من الرسم السابق يتضح أن هناك طرفين : المستهلك والمنظمة, المستهلك لديه النقود التى 
تحتاج إليها المنظمة, والمنظمة لديها السلعة التى يحتاج إليها المستهلك, (الشرطان الأول 
والغانى) : وبطبيعة الحال يحدث تبادل معلومات بينهما فالمنظمة تعلن للمستهلك وتتعرف 
على احتياجاته من خلال دراسة السوق (الشرط الثالث) وفى حالة رضاء كل منهما فإن 
التبادل يستمر فى المستقبل من خلال إعادة الشراء من جانب المستهلك وإعادة البيع من 
جانب المنظمة. 


ومقياس النجاح فى التسويق هو إعادة الشراء من جانب المستهلك الأخير. 


وبلاحظ أنه فى حالة تبادل السلعة بنقود تسمى هذه العملية صفقة همتاءهدصة1 أما إذا 


كان ذلك يتم دون نقود كالتبرع بالدم مشلاً يسمى ذلك تحريلاً «ع]قصه]” وأساس التسويق 
الآن هو التبادذل عع8ضقطء:]1] . 


تسويق العلاقات7١‏ : 

اهتم التسويق فى أول الأمر بجذب وتنمية العلاقات الدائمة مع المستهلكين والمحافظة 
عليها. وطبقاً لتسويق العلاقات فإنه يجب على أى منظمة أن تركز على وجود علاقة مستمرة 
مع المشترين خاصة فى الأجل الطويل وذلك بدلاً من الاهتمام بعقد صفقة طارئة لمدة واحدة. 
وأنه لايجب أن توطد المنظمة علاقاتها مع المستهلكين فقط؛ بل يجب أن تمتد هذه العلاقات 
إلى الموردين والعاملين والموزعين. .. إلخ. ولابد لأى منظمة أن تحقق التكامل بين كل من الجودة 


1١‏ ) 8ناتاعع هده - متطكسمنواءغ1 


"5 
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الفصل الأول ؛ تعريظف التسويق 


وخدمة التهلك والأنشطة التسويقية امختلفة(١»‏ ويوضح الجدول التالى الفروق بين التسريق 
الذى ي رمز على الصفقات وتسويق العلاقات:(7) 


التركيز على الحفاظ على المستهلك 
- التركيز على المنافع المستمدة من المنتج 


- التركبز على البيع لمدة واحدة ا 

- رؤيا قصيرة الأجل 1 

التركبز بشكل محدود على خدمة المستهلك ١‏ -رؤيا طويلة الأجل 

درجة مسلدادة بالالتزام نحو المستهلك | -التركيز بشكل كبير على خدمة المستهلك 

مستونى ما.رسط من الاتصال بالمستهلكين أ -درجة عالية بالالتزام نحو المستهلك 

الجودة هى الشاغل الأساسى لرجال الإنتاج / -مستوى عال من الاتصال المباشر مع المستهلكين 
؛ الجودة هى الشاغل الأساسى لكل من يعمل 
: بالشركة 

وطبناً :دسويق العلاقات: يكون البائع مثلاً شريكاً للمشترى فلا يكون دوره مجرد بيع 
السلعة أو ا“ندمة: أو دعوته للاتصال بعد إتمام البيع فى حالة وجود مشكلة لديه. أو الاتصال 


به من ونث لآخر لمعرفة مقترحاته وآرائه. 


سابها : ال#ناصر الاأساسية الشاملة للنسويق : 
يجب أن يغطى التعريف الشامل للتسويق كلاً ما يلى : 
)١(‏ عناصر المريج التسويقى. 
(؟) المنمج الذى يعم تسويقه والذى قد يكون سلعة أو خدمة أو فكرة أو شخصاً أو منظمة أو 
المكان. 
(") أن تدم النظرة إلى العسويق من الناحية الإدارية أى من حميث وظائف الإدارة وهى 
الدخطيط والتدظيم والعوجيه والإشراف والرقابة. 


)5١‏ لادك من تحقيق أهداف المشترى من الوظيفة التسويقية وذلك من حيث العمل على 
إرضانا. وإشباع احتياجاته , 


.88 دكتور إسماعيل محمد السيد. مرجع سبق ذكرة ص 84م -ص‎ )١( 
.85 (؟)المرجم الذى سبق ذكره مباشرةء ص‎ 


ين 
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إدارة التسويق 
(8) لابد من تحقيق أهداف المنظمة التى تتولى تسويق منتجاتها من ربح ونمو وبقاء... إلخ. 
وقد انعكست جميع هذه العناصر فى تعريف جمعية التسويق الأمريكية عام ١9/65‏ على 
النحو التالى : 
: التسويق هو عملية تخطيط وتنفيذ كل ما يتعلق بالمنتجات والتسعير والترويج والتوزيع 
للأفكار والسلع والخدمات بهدف خلق التبادلات والتى تؤدى إلى تحقيق وإشباع أهداف 
الأفراد والمنظمات. 


فلسفة الادارة العليا نحو وظيفة التسويق فى المنظمة : 
تختلف تفاصيل وظيفة التسويق فى المنظمة باختلاف فلسفة الإدارة العليا بها نحو 
التسويق, وقد اختلفت النظرة إلى العسويق وبالتالى اختلف مفهوم التسويق فى عدد كبير 
من الدول من فترة زمنية لأخرى. وفى الولايات المتحدة الأمريكية ‏ باعتبارها من أكثر الدول 
تقدماً فى مجال التسويق -فقد قسم الكتاب هذه الفترة إلى ثلاث فترات رئيسية : 
الأولى من أواخر القرن التاسع عشر حتى عام ١918‏ وسميت بعصر الإنتاج, والثانية من 
عام ١97٠‏ حتى أواخر عام ١946١‏ وسميت بعصر البيع, والثالثة من عام ١9481‏ حتى الآن 
وسميت بعصر التسويق. 
ويوضح الجدول التالى نققطة التركيز فى كل فترة : 
عصر الإنتاج. له التوجيه بالإنتاج ل له كميةالإنتاج 
عصرالبيع  -‏ ه التوجيهبالبيع ‏ ل له كميةالمبيعات 
عصر التسويق له التوجيه بالعسويق ‏ له الأرباح فى الأجل الطويل 
وبالرغم من ذلك؛ فإنه يمكن القول بأن هناك ستة أشكال مختلفة من التوجيه وهى على 
النحو التالى : 


: التوجيه بالمنتجات‎ )١( 


ويعنى أن التركيز يكون على جودة المنتجات», حيث يكون تفكير الإدارة هى أن السلعة 
الجيدة تبيع نفسها بنفسها. 


"4 
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المْصل الأول : تعريف التسويق 


وهذ بير سليم تماماً. فالسلعة الجيدة فى حاجة إلى إعلان وتسعير وتوزيع, كما أن كلمة 
جودة تدندلة.؛ من شخص لآخرء ويجب أن ينظر إليها من جائب المستهلك وليس المنتج. 


زفق النود»). بالونتاج : 


ويعدى الدركيز على زيادة حجم الإنتاج من عام لآخرء وتوفير عناصر الإنتاج ( مواد خام ‏ 
آلات... إل<:) . وإتاحة السلعة للمشترين وتواجدها باستمرار فى الحال, تخفيض التكلفة من 
خلال الكفايا والإنعاجية 8 


(؟) التوجيب: بالبيج : 
ويعنى الد.ركيز على زيادة البيعات محلياً وخارجياً. وزيادة المنفق على الإعلان والبيع 
الشخصى وتنشيط المبيعات . 
(4) التودجده بالتسويق : 
ويعطاب؛ ٠١‏ يلى : 
(أ) المشترى: الأخير هو نقطة البدء فى تخطيط أوجه نشاط المنظمة. 
(ب) التاكامل بين التسسويق والوظائف الأخرى فى المنظمة ( تمويلء إنتاج... إلخ) والعمل 
بروح افريق الواحد. 
(ج) التأكامل بين عناصر المزيج التسويقى. 
(د ) تحقيق, الأرباح العادلة فى الأجل الطويل. 
(0) التودم» بالمسئوليات الاجتماعية : 
يجب أن ت:وافر العناصر الأربعة السابقة فى هذا النوع من التوجيه بالإضافة إلى ضرورة 


الوفاء بالمسئوايات الاجتماعية للدشاط التسويقى عند أداء كل وظيفة من وظائف التسويق. 


(1) التودده بالسوق : 
ويتطلب «:.رورة البدء بالمنافسين بالإضافة إلى المشترين النهائيين عند تخطيط أوجه نشاط 
المنظمة. 


و" 
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إدارة التسويق 


ويلاحظ أن نوعية التوجيه فى المدظمة تتوقف على عدة عوامل منها ثقافة الإدارة العليا فى 
المنظمة ومدى قوة أو ضعف المنافسة, والظروف الاقتصادية السائدة فى الدولة. ونوع 
المنتجات... إلخ. 


كما يلاحظ أن التكامل والتعاون بين الإدارات المختلفة داخل المنظمة من العوامل الحاممة 


فمثلاً : يجب على إدارة الإنعاج الاعماد على التنبؤ بالمبيعات عند التخطيط بالإنعاج, 
كما يجب أن تقوم الإنتاج طبقاً للطلب كما ونوعاً وتوقيتاً. كما يجب على إدارة العسويق أن 
تمد إدارة الإنتاج بالبيانات المطلوبة عن حجم الطلب, وأن تبذل كافة الجهود لعسويق 
المنتجات. ولايجب أن يحدث صراع بين الإدارتين: فمشلاً ترغب إدارة التسويق فى التوسع فى 
تشكيلة المنتجات بيدما ترغب إدارة الإنتاج فى التقليل منها. 


ويجب على إدارة التسويق عدم التوسع فى البيع الآجل تحقيقاً لزيادة المبيعات حيث أن 
ذلك يؤدى إلى مشاكل بالإدارة المالية من حيث السيولة والتحصيل والديون. 


قانون التعلم البطئ وقائون المبيعات السريع : 

يتطلب النجاح فى التسويق أن يكون بالشركة مزيج تسويق متوازن يغطى كلاً من المنحج 
والمكان والسعر والعرويج بشكل متكامل, وقد وصلت المنظمات إلى هذه النيجة بعد فعرة 
طويلة من ثمارسة الأنشطة التسويقية حيث كانت تركز فقط على أحد عناصر المزيح 
التسويقى.. ٠‏ ثم الانتقال إلى عنصر آخر وهكذا إلى أن ثبت تبت عدم بجاح ذلك مما أدى بها إلى 
اتباع مريج تسويقى متكامل وقد استغرق ذلك وقتاً 5 ما أدى إلى التعلم ببطء أن النجاح 
يعتمد على تخطيط وتنفيذ مزيج تسويقى متوازن يأخذ فى المرتبة الأولى احتياجات السوق. 


وفى حالة النجاح طبقاً للمعيار السابق , ي: ينسى المسئولون فى المنظمات أسباب هذا النجاح 
ويبدءون فى مخالفته ما يؤدى إلى فشلهم بسرعة. 
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الفصز الثافو 
أهمية التسويق 


قبل النورة الصناعية والتى نتج عنها نظام الإنتاج الكبير بالمصانع كانت الصلة بين المج 
والمسته لك الأخير أو المشترى الصناعى صلة شخصية حيث كان الإنتاج يتم بناء على طلبيات 
ومواصفءات خاصة يحددها العميل مقدما قبل الإنتاج, وينص الاتفاق بينهما على مواصفات 
السلعة والأكميات المطلوبة منها ووقت ومكان التسليم وأسعار السيع؛ وكان الاتصال 
الشخصى ب.نهما سهلاً نظرا لأنهما كانا غالبا فى نفس المنطقة الجغرافية. 


وأصبحك:؛ هناك حاجة ماسة للاتصال بين المنتج والمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
بعد ظهرر ذ لام المصانع وكبر حجم السوق وتعقد الوظيفة الإدارية وفصل الإدارة عن الملكية 
عند ظهور الشركات المساهمة وبعد المستهللك الأخير أو المشترى الصناعى عن المنتج فى عدد 
كبير من ا-هاللات وتخصص عدد كبير من المناطق الجغرافية فى إنتاج أنواع معينة من المنتجات 
على أن بعم ااتبادل فيما بينها. 


ويهدف «ذا الاتصال إلى دراسة رغبات المستهللك الأخير أو المشترى الصناعى واحتياجاته 
ومطالبه وأذراقه ودوافعه وعاداته الشرائية؛ كما أصبح من الضرورى أيضاً قيام المنعج 
بدراسات عن المنافسة وحجم الطلب المتوقع على مدتجاته وذلك حتى يتم إنتاج السلع 
والخدمان. بالواصفات والكميات والأسعار المناسبة فى الوقت والمكان المناسبين. وقد كان هذا 
الاتصال ضرورياً خاصة وأن الإنتاج يسبق الطلب فى عدد كبير من الصناعات والتى يعميز 
الطلب علمى «نتجاتها بالاستمرار والتى تقوم بالإنعاج على أساس من التنبؤ بالطلب على 
منتجاتها. 


وقد تطاء.؛ ذلك أيضاً القيام ببعض الوظائف الجديدة كالتسعير والتمييز والتغليف والنقل 
والعخزين والإعلان والسيع الشخصى وتدشيط المبيعات والسوزيع والضمان والصيانة 
والانعمانن... إلخ, ثم دراسة رد فعل المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى نحو منتجات 
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إدارة التسويق 
المنظمة والخدمات المتعلقة بها والوظائف التسويقية الخاصة بها بهدف تقييم البرنامج 
التسويقى للمشروع وأخذ ذلك فى الحسبان عند القيام بالتخطيط للفترة الزمنية المقبلة. 


ومن العرض السابق يتضح أن أهمية التسويق قد ظهرت وبرزت نتيجة للعوامل الشلاث 
التالية : 


١‏ الإنتاج الكبير لوحدات تمطية. 
؛ -الإنعاج المستمر الذى يسبق الطلب. 


* بعد المنتج عن المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى وقلة فرص الاتصال الشخصى 


ومنعرض هنا أهمية التسويق فى حالات مختلفة : 
أولا:أهمية التسويق والنتاج على أساس طلبيات خاصة : 


لايجب أن يتطرق إلى ذهن القارئ أنه لاتوجد أهمية للعسويق فى المشروعات التى تعتمد 
على الطلبيات الخاصة من عملائها على أساس عدم توفر العامل الشانى من العوامل السابق 
شرحها. الإنتاج المستمر الذى يسبق الطلب» فى هذه الحالة . 


ففى المشروعات النى تعتمد على طلبيات خاصة يتلقى المج طلبيات يقوم بتنفيذها 
لعملائه. وبالرغم من ذلك فإنه يجب القيام بدراسة احتياجات العملاء ورغباتهم ومطالبهم 
وإمكانياتهم وظروف تشغيل المنعجات التى سيتم تصنيعها لديهم. وذلك حتى يتم تقديم 
السلعة بالمواصفات المناسبة. ولفت نظر العملاء إلى التطورات الحديثة فى الإنتاج وظهور 
منجات جديدة متطورة وابراز خصائصها ومجالات استعمالها وإثارة الطلب عليها وهذا 
واضح فى صناعة الطائرات , والقيام بوظائف التسعير والتمييز والائتمان والضمان والخدمة 
وغيرها من الوظائف التسويقية الأخرى. 

وهناك أمثلة كثيرة فى الحياة العملية عن شركات بها إدارات تسويق وتهتم اهتماماً كبيراً 
بالوظيفية العسويقية؛ وهى تعمل على أساس الطلبيات الخاصة فى قطاعات صناعات 
الطائرات والآلات والمعدات والإلكترونيات. 


؟م؟ 
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المّصل الثانى ١‏ أهمية التسويق 


ثانيآ اهدة التسويق والاحتكار : 

يعتقد. :د كبير من طلاب الدراسات العليا ومرحلة البكالوريوس أنه لا أهمية للعسويق 
فى حالات. الا-متكار أى عند قيام منتج واحد بإنتاج سلعة معينة. أو قيام موزع واحد بتوزيع 
سلعة معيلة. 


يمكن الرد على ذلك بأن العوامل الثلاث التى أدت إلى ظهور التسويق والتى سبق شرحها 
لا علاقة لها عما إذا كان هناك احتكار كامل أو احتكار قلة أو منافسة كاملة أو منافسة 
احتكارية لأله فى جميع هذه الحالات مازالت هناك أهمية كبيرة مختلف الوظائف التسويقية 
كالنقل واتخزين والإعلان والبيع الشخصى.. إلخ. 


وبصفة .مامة لايمكن للمحتكر التحكم فى كل من الكميات المباعة والأسعار لأن هناك 
أهمية كبيرة ..رونة الطلب على المنتجات التى يقوم بإنتاجها أو توزيعها بمفرده: وتعنى مرونة 
الطلب العلائة بين درجة التغير فى معر بيع سلعة معينة ودرجة التغير فى كمية مبيعاتها. 


فمغلاً لايستطيع الممتكر رفع أسعار بيع منتجاته إذا كان الطلب عليها مرناً لأن ذلك 
سيؤدى بدلبيهة الحال إلى انخفاض مبيعاته, وبالعكس يمكنه رفع أسعار بيع منتجاته إذا كان 
الطلب عليها :نير مرن. 


ويلاحدط أن هناك نوعاً جديداً من المنافسة وهو المنافسة الشاملة والتى تعنى أن المنافسة 
تكون بين منجمات مادية مختلفة على نفس الاستخدام كالمنافسة بين البلاستيك والزجاج 
والكرتون فى :فليف اللبن. أو بين منتجات مادية مختلفة تتنافس على دخل نفس المستهلك 
كتدافس اايا» الغازية والحلوى ومجلات الأطفال... إلخ: على مصروف التلميذ أو الطالب. 
ومادامت دناك. منافسة شاملة فإنه لايوجد احتكار. 


تالثا : أهودة التسويق وأسلوب التحميل : 

يرى عد أسبير من الدارسين والمسئولين عن التسويق فى عدد كبير من شركات الإنعاج 
والتجارة أنه لا أهمية للتسويق فى عدد كبير من المنظمات وأنه يمكن الاعتماد على أمسلوب 
التحميل فى نوزيع منعجات المنظمة وخاصة فى حالة وجود مخزون سلعى راكد . 


1[ اخ أذ م ا ال ااا 


ولق 
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إدارة المسويق 


ويعنى أسلوب التحميل قيام المنتج بفرض كمية معينة من السلع الراكدة أو غير المطلوبة 
لكل شخص يرغب فى شراء كمية معينة من السلع التى عليها اقبال كبير فى السوق. أى أنه 
يعم ارغام المشترى على شراء منتجات لايحتاج إليها مقابل شرائه منعجات يحتاج إليها 
وتعليق بيع النوع الثانى من المنتجات على بيع النوع الأول. 


ويشجع على اتباع أسلوب التحميل وجود نقص فى المعروض من بعض السلع وتجميع 

العرض فى يد بائع واحد أو عدد محدود من البائعين. 
ويرجع اتباع هذا الأسلوب إلى الأسباب الآتية : 

١‏ -الرغبة فى تحقيق التشغيل الكامل للمصانع وتشغيلها بأقصى إنتاجية يؤدى إلى وجود 
كميات من المنتجات تزيد عن الاحتياجات الفعلية للسوق. 

؟ ‏ طبيعة العمليات الصناعية ونوعية الآلات فى بعض الصناعات (اللحوم اللترول ... 
الغ تتجعلرم إخاج محجات كل لأيختاج إلبها التوى» 

* -قيام بعض الشركات بإنتاج الأصناف ذات نسبة الأرباح العالية وزيادة إنتاجها منها 
وتخفيض إنتاجها من الأصناف ذات نسب الربح المنخفضة والتى قد يكون الطلب عليها 
أكبر من الطلب على النوع الأول من المنتجات. 

وجود مخزون من منتجات َم التعاقد عليها للتصدير ولكنها رفضت غخالفتها للمواصفات 
المتعاقد عليها كاللون والوزن. .. إلخ ؛ أو عدم التصدير فى الوقت المحدد. 

ه عرض بعض المنتجات للتوزيع فى غير مواسم استهلاكها كما يحدث بالنسبة لبعض أنواع 
الكستور والأقمشة الصوفية التى تقوم المصانع بإنتاجها طول العام وتلمها للتجار فى 
الصيف والربيع محملة على أصناف أخرى. 

5 -استيراد منتجات لايحتاج إليها السوق أو استيراد منتجات فى غير مواسم استهلاكها أو 
سلع لها بدائل من الإنتاج امحلى أو تكون السلع المستوردة أقل سعراً من السلع المحلية ما 
يؤدى إلى ركود السلع احلية بما يدفع الموزع إلى اتباع أسلوب التحميل لتوزيعها. 

!ا عدم تضمين قوائم السلع المستوردة فى الاتفاقيات التجارية والبروتوكولات أصباف السلع 
التى يحتاج إليها السوق من ناحيتى الكم والكيف. 


:؟ 
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المّصل الثانى ؛ أهمية التسويق 


8 -عدم ملائمة الاستيراد فى مواسم إنتاج السلع فى الخارج ثما ينتج عنه عدم الحصول على 
التشكبللمة المناسبة من السلع وبأحسن الأسعار. 

8 -عدم الامععانة بعجار التجزثئة للأصناف المستوردة لعحديد أنواع المنتجات الملائمة 
للاسنهلال؛ المحلى ما أدى إلى استيراد منتجات لاتحتاج إليها السوق احلية وإغفال استيراد 
أصنات ناج إليها السوق النحلية. 


٠‏ عدم قياه أجهرة التوزيع بدراسات عن احتياجات المحافظات والمصانع والتجار عند تحديد 


الحسصس المخصصة لكل منهم ما يؤدى إلى تحميلهم بمنتجات لايحتاجون إليها فى الوقت 
الذى نو جد فيه حاجة ماسة إلى نفس هذه المبتجات فى محافظات أو مصانع أخرى. 


وينتج عن اتباع أسلوب التحميل قيام المنتج ببيع السلعة المحملة بأقل من الأسعار المقررة 
وبيع الساع ا#سمل عليها بأسعار عالية خاصة إذا كان الطلب عليها غير مرن والعرض منها 
قليل فى السوى وذلك حتى يعوض خسارته الناشئة من التحميل » ويؤدى التحميل إلى تراكم 
مخرود سدم لدى العاجر من السلع المحملة نما يسبب له مشاكل من حيث اللسسيولة السقدية 
وفقد فرص ا.ستثمار لأمواله المعطلة فى السلع المحملة بالإضافة إلى تحمل نفقات التخزين 
ومخاطر التلنى والتقادم للسلع المحملة. وكثيراً ما يؤدى أسلوب التحميل إلى إحجام بعض 
التجار عن .تلام حصصهم لأنها تشمل سلعاً غير مطلوبة ثما يؤدى إلى حرمان الموق منها 
وتعريض التجءر إلى شطب أسمائهم من كشوف التوزيع لعدم امتلامهم الحصص المقررة لهم. 


وعلى الى-:نوى القومى فإن اتباع أملوب التحميل يعنى أن امخزون اللعى الراكد انعقل 
من المنتج إلى الموزع إلى المستهالك أو المشترى الصناعى ثما لايؤدى إلى معالجة المشاكل 
الرئيسية الى ادت إلى حدوث تراكم انخزون اللعى فى مجالات التسعير والإعلان وتنشيط 
المبيعات (التوزيع والبيع الشخصى والاستيراد وبحوث التويق... إلخ. وبالإضافة إلى أن 
اتباع هذا الأسلوب سيدفع المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى نحو شراء منتجات غير 
مطلوبة وتخزينها لديه أو استعمالها فى أغراض غير الأغراض الأصلية التى تستعمل فيها 
السلعة. وفى الحالة الأولى كل ما حدث هو تحول المخفزون من حبيازة المنتج إلى حيازة المستهلاك 
الأخير أو المدترى الصناعى على المستوى القومى, وفى الحالة الغانية قد تفقد السلعة سمعتها 
نهائياً نتيجة لاستخدامها فى أغراض لم تعد لها على الاطلاق كما حدث بالنسبة للخشب 
الحبيبى فى م.صر فى أول الأمر عندما استخدم ‏ نتيجة للتحميل مع عدم إعلام التجار 


مع 
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إدارة التسويق 

باستخداماته فى نفس استخدامات الأخشاب الطبيعية . وفى الخالتين معاً يقل الدخل الحقيقى 
للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى حميث إنه كان يمكنه الاستفادة من المبالغ المنفقة على 
شراء هذه السلع فى شراء سلع يحتاج إليها أو يرغب فيهاء بالإضافة إلى ضياع الموارد 
الاقتصادية المحدودة للمجشمع والتى كان يمكن توجيهها فى مجالات مفيدة للمجتمع 
والاقتصاد القومى. وهساك احتمال قائم فى عدم قيام المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
بشراء السلعة المحملة والسلعة المحمل عليها فى حالة اتباع أسلوب التحميل. 


وبصفة عامة فإن أسلوب التحميل مخالف للقانون فى عدد كبير من الدول» وفى 
جمهورية مصر العسربية تنص المادة 4 من القانون ١57‏ لعام ٠‏ على عدم بيع سلعة 
مسعرة أو محددة الربح أو عرضها للبيع بسعر أو ربح يزيد على السعر أو الربح المحددين أو 
يفرض على المشترى شراء سلعة أخرى معها أو يعلق بيعها على أى شرط آخر يكون مخالفا 


إن العلاج الأساسى لظاهرة تراكم اغنزون السلعى القيام بالبحوث والدراسات قبل الإنتاج 
أو الاستيراد أو إنشاء مشروعات جديدة لدراسة المنتجات المطلوبة من حيث المواصفات 
والكميات والأسعار والوقت والمكان؛ أما بالنسبة للمخزون الخالى فإنه يمكن عن طريق دراسة 
أسبابه تصريفه باتخاذ قرارات مناسبة فى مجالات التسعير والإعلان والبيع الشخصى وزيادة 
هامش الربح للموزع. ويمكن أيضا البحث عن استعمالات جديدة للمنتجات أو البحث عن 
أسواق جديدة أو نوع جديد من المستهلكين. فالخطأ الكبير الذى يقع فيه عدد كبير من 
المنتجين أو المستوردين هو أن المستهلك الأخير أو المشترى الصداعى واحد بالدسبة للسلعتين 
المحملة والمحمل عليهاء بيدما أثبت الواقع العملى فعلاً أن هناك منتجات يحتاج إليها 
المستهلكون فى منطقة معينة لايحتاج إليها المستهلكرن فى منطقة أخرىء وذلك راجع 
للاختلاف بين المناطق من حيث القوى الشرائية والعادات والأنماط الاستهلاكية والرغبات 
والاحتياجات والمطالب والأذواق. 


إن اتباع أسلوب التحميل يخفى فشل القائمين بالعسويق فى أى شركة فى تقدير أهمية 
العسويق, وإن اتباع هذا الأسلوب قد يؤدى إلى زيادة المبيعات فى الأجل القصير ولكن على 
حساب الأجل الطويل؛ وبلاشك أن اتباع أسلوب التحميل لايتفق على الإطلاق مع المفهوم 
الحديث للتعسويق الذى سبق شرحه فى الفصل الأول من هذا المرجع. 


م 
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الفصل الثانى «أهمية التسويق 
رابعا : التسويق وسوق البائعين : 
مفهوم سوق البائعين : 
بصدة عامة تحدث ظروف موق البائعين عندما يقل المعروض من سلعة أو خدمة معينة 
بالسبة للط.ب عليهاء وقد تكون هذه الظروف لفترة زمنية قصيرة الأجل كحدوث تعطيل 
طارئ لبهدنر, الآلات فى المصنع, أو تأخر طارئ فى وصول مواد خام أو مواد التغليف من 
الخارج, أو فه..ور مؤقت فى نقل السلع كاملة الصنع إلى الموزعين ومنهم إلى المشترين. .. إلخ . 


وقد تستهر ظروف موق البائعين لفعرة زمنية طويلة الأجل حتى يمكن زيادة المعروض من 
السلعة أر الخ.دمة بالنسبة للطلب عليها نظرا لتعذر القيام بذلك فى الوقت الحالى لظروف 
إنتاجية أو مالبة... إلخ. 


المشكلة فى سوق البائعين: 


من الءسرضى السابق لمفهوم سوق البائعين يضح أن المشكلة الرئيسية فى ظروف موق 
البائعين :من فى جانب العرض وليس فى جانب الطلب حيث أن المعروض من السلع أو 
الخدمات الى ««دذه الظروف يقل كثيراً عن الطلب عليها. 


أمثلة لخار؛::. سوق الباشعين : 

هناك مد.د كبير من الأمثلة للسلع والخدمات التى تواجه أو كانت تواجه ظروف موق 
البائعين فى ج.مهورية مصر العربية منها سيارات الركوب والفلاجات الكهربائية والأثاثات 
المعدنية ا.نتءءة محلياء والسلع الغذائية الرئيسية واللحوم والدواجن والتى توزع عن طريق 
المجمعات الام-نهلاكية والأقمشة الشعبية؛ وبعض الأدوية ومواد البعاىى والأفلام السينمائية 
والمسرحيات الناجحة. وخطوط الطيران فى مواسم معيئة والمواصلات العامة والتاكسيات فى 
أوقات معرنة فى اليوم... إلخ. 


اختلاف الماءكلة التسويقية فى كل من سوق البائعين والمشترين : 


لايمكن الة.ول بأن التسويق فى ظروف سوق البائعين يمائل التسويق فى ظروف سوق 
المشعرين رعددما يزداد المعروض من السلعة أو الخدمة بالدسبة للطلب عليها) نظراً لاختلاف 


0 
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إدارة التسويق 

المشكلة الاقتصادية فى كل من هذه الظروف. ولايمكن القول أيضاً بأنه لا أهمية للتسويق فى 
ظروف سوق البائعين وأن هداك أهمية كبيرة للسسويق فى سوق المشترين؛ فالوظائف 
التسويقية ضرورية فى كل هذه الظروف ولكن أهداف أداء كل منها وتفاصيل القيام بها 
والتركيز على بعض هذه الوظائف دون الأخرى يختلف بطبيعة الحال فى كل من سوق 
البائعين وسوق المشترين. 


فمثلاً فى سوق المشعرين ونتيجة لزيادة المعروض من السلعة أو الخدمة بالسبة للطلب 
عليها, تهدف إدارة العسويق إلى اشباع حاجات المستهلك الأخير (أو المشترى الصناعى) 
ورغباته ومطالبه وأذواقه إلى أقصى حد بمكن عن طريق الإفراط فى التنويع (تقديم أنواع 
جديدة من المنتجات ) والتشكيل (تقديم أشكال جديدة من نفس السلعة) . وتزداد أيضاً حدة 
المنافسة السعرية والمنافسة غير السعرية», كما تزداد أهمية الإعلان التدافسى وتنشيط 
المبيعات.. إلخ . وتهدف إدارة التسويق فى ظروف سوق البائعين إلى توزيع المعروض المحدود 
من السلعة أو الخدمة إلى المتهلك الأخير أو المشترى الصناعى الحقيقى بطريقة عادلة 
وموضوعية وبحيث لايؤدى ذلك إلى زيادة الطلب عليها بشكل مصطنع . 


ومن ثم فإنه لايمكن مثلاً التركيز على تدضيط المبيعات عن طريق المسابقات أو الإعلان 
التنافسى بهدف خلق ولاء لاسم تجارى معين أو تخفيض الأمعار لأهداف ترويجية أو مكافأة 


ولايمكن إدارة التسويق فى المنظمة التى تواجه ظروف سوق البائعين بنفس النمط الذى 
يدار به العسويق فى مدظمة تواجه ظروف سوق المشترين . وهذا ماحدث بكدل أسف فى 
الستينيات فى جمهورية مصر العربية خاصة فى قطاع المنظفات الصناعية حيث اعتمدت 
شركات هذا القطاع على الإعلان بغزارة فى التليفزيون والسينما والإذاعة والصحف فى 
الوقت الذى انخفض المعروض من هذه المنظفات فى متاجر التجزئة بحيث يكون من المتعدر 
خلق ولاء لاسم تجارى معين منها. ولايمكن قبول هذه الإعلانات على أنها إعلانات تذكيرية 
نظراً لكبر معدل تكرارها واستمرارها وانتشارها بين الوسائل امختلفة لنشر الإعلانات بحيث 
أصبح المستهلك الأخير فى ذلك الوقت لايفق فى هذه الإعلانات المتكررة عن هذه السلعة التى 
لاوجود لها فى السوق . 


م 
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المّصل الثائى ١‏ أهمية التسويق 


دور التسيويق, فى سوق البائعين : 
يمكن تاخيص هذا الدور فى النقاط التالية : 


١‏ -إنلان لمستهلكين أو المشترين الصناعيين بأن هناك مشكلة بالنسبة للسلعة أو الخدمة 
التى يقوه ا..ذروع بإنتاجها مع توضيح أسباب المشكلة وفترة استمرارها ولايجب بأى حال 
عدم القيم بذلك بدعوى أن هذه الخطوة ستؤدى إلى تخزين وإلى تفاقم مشكلة نقص 
المعروض من السلعة للطلب عليها, ولايجوز بأى حال اخفاء هذه المشكلة أو القول بعدم 
وجودها. ويد.طلب القيام بذلك دراسة التواحى السيكولوجية للمستهلكين والمشترين 
الصناعيين -متى يمكن الاستعانة بها فى تصميم وتحرير الرسائل الإعلانية الملائمة لتحقيق هذه 
الخطوة» وإؤناضهم بأهمية الدور الذى يمكن أن يقوموا به فى مواجهة هذه المشكلة . 


؟-العهلم على ترشيد الاستهلاك من السلعة أو الخدمة التى تواجه ظروف سوق البائعين 
وقد قامت شركات البترول فى الولايات المتحدة الأمريكية فى أثناء أزمة الطاقة بدراسات عن 
السرعات الملالمة للسيارات والدرجات الملائمة للتدفئة بالمنازل بحيث تتحقق النتائج المطلوبة 
مع تحقيق وذر فى استخدام البترول. ولم تقم شركات البترول بالإعلان عن امتياز منتجات أو 
خدمات كلى منها بالنسبة للشركات الأخرى. وإنا تم الإعلان عن كيفية ترشيد الاستهلاك من 
المنتجات البدررلية بشكل واضح ومقنع. وهذا هو المطلوب فى ظروف سوق البائعين. 


" - توجيه المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى إلى اللع البديلة فى حالة وجودها ‏ 
والاهتماه بلإعلان الذى يهدف إلى ترشيد الامتهلاك, والإعلان الذى يعمل على تذكير 
المستهلك الأ-دير أو المشترى الصناعى بالسلعة ذات العرض المحدود ولايجب بأى حال التوسع 
فى الإعلان اد:.افسى , والإعلان الذى يهدف إلى تحقيق الولاء لأسماء تجارية معيئة المعروض 
منها محدود بالنسبة للطلب عليها. 


4 -إعادة النظر فى منتجات الشركة بالأشكال امختلفة من كل منها بعد دراسة أهمية كل 
منها وربحيات..ا, وإعادة النظر فى تصميم المنتجات بهدف تقليل المواد الخام الداخلة فيها 
وتقليل تكدلفدها دون إغفال احتياجات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى ورغباته . 
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إدارة التسويق 


ه الاهعمام بوظيفتى النقل والشخزين وتحقيق التكامل بينهما وبين التوزيع نظراً لأن أى 
قصور فى النقل والعخزين يؤدى إلى زيادة المشاكل الناتجة عن نقص المعروض بالنسبة للطلب 
على أى سلعة. 

5 -دراسة الأغاط الامتهلاكية للمستهلكين أو المشترين الصناعيين الحقيقيين وتحديد 
الحصص التى توزع عليهم طبقاً لهذه الأنماط . 

فيكلا لاركو الاعسنا على النطافة اللموينية مكايا الخال فى جتمهورية تعر الفريية 
فى توزيع السلع الرئيسية التى تواجه ظروف سوق البائعين للأسباب التالية : 

(أ) يعتمد تحديد الحصص المخصصة للبطاقة على عدد أفراد الأمرة. ولايمكن أن يكون 
عدد أفراد الأمرة مؤشراً سليماً للأنماط الاستهلاكية للأمرة فمشلاً توزيع حصة معيئة من 
الشاى على أسرة من 4 أفراد مكونة من زوجين وطفل عمره ‏ مدوات وطفل عمره سنة 
ونصف السنة. وتوزيع نفس هذه الخمصة على أسرة من 4 أفراد أيضاً مكونة من زوجين وابن 
عمره ١6‏ سنة وبدت عمرها 14 سنة, يعنى أن الأسرة الأولى تحصل على ضعف ماتحصل عليه 
الأسرة الثانية. 

وهكذا بالدسبة للسلع الأخرى, ويؤدى ذلك إلى عدم عدالة فى الموزيع. بالإضافة إلى 
احتمال وصول بعض السلع إلى أفراد لايستهلكونها يقرمون ببيعها لآخرين فى حاجة إليها 
بأمعار مرتفعة, وبذلك يعحول المستهلكون غير الحقيقيين إلى وسطاء غير شرعيين 
ومستغلين. 

(ب) تفترض البطاقة العمويدية أن المواطنين المصريين هم مستهلكون لجميع السلع 
والخدمات فى الوقت الذى يختلف فيه مستهلك السكر عن مستهلك ألبان الأطفال عن 
مستهلك اللحوم... إلخ. 

ومن ثم فإنه يجب الاهتمام بتحديد المستهلك الحقيقى لكل من السلع الموزعة بالبطاقات 
ثم القيام بدراسة أغاطه الاستهلاكية وذلك قبل تحديد الحصة امخصصة لهء وتزداد أهمية ذلك 
بالسبة للسلع التى تواجه ظروف سوق البائعين. 

٠‏ رفع الأسعار فى الحالات التى يكون فيها الطلب على السلعة أو الخدمة ذات العرض 
المحدود_مرنا حيث يؤدى ذلك إلى انخفاض المبيعات وتقييد الامتهلاك منها. ويجب ألا 
يكون ذلك مخالفاً للإطار الأخلاقى والسياسى والتشريعى للمشروع. 
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الفصل الثانئى ٠‏ أهمية التسويق 


4.ديد. الحصص العادلة للموزعين بحيث تعتمد على الأغاط الاستهلاكية السائدة فى 
المناطق ااتى بسملون فيها وليس على مجرد تعداد السكان بهاء ويجب أن تكون هذه الحخصص 
عادلة ومئدئ لهم جميعاء ويجب الاحتفاظ بالعلاقات الطيبة بين المشروع المنتج وموزعيه فى 


8 -ترجي» جهود البيع الشخصى نحو إقناع الموزعين بالكميات انخصصة لهم وحسن 
معاملتهم: ونرشيد الاستهلاك من السلعة ذات العرض الغدود مع اقعراح السلع البديلة فى 
حالة وجوده.' والاهتمام ببيع السلع الأخرى التى لم يكن يهتم بها رجال البيع فى ظروف 
سوق المشتر بن . ولايجب أن تكون مكافأة رجال البيع على أساس العمولة فى ظروف سوق 
البائعين ومن الهم أن يعرف رجل البيع ويقتنع بأنه فى الوقت الذى يبيع فيه سلعة أو خدمة 
عرضها محدرد بالنسبة للطلب عليهاء فإنه مستهلك لسللع وخدمات أخرى عرضها أقل من 
الطلب عيب'؛ ومن ثم فإنه يجب أن يعامل عملاءه بنفس الطريقة التى يجب أن يعامله بها 
بائع السلع واخدمات الأخرى ذات العرض انحدود. 

٠‏ -ابسربط إجراءات التوزيع حتى لاتزداد حدة مشكلة انخفاض المعروض من سلعة أو 
خدمة معيدة من وجهة نظر المستهلك الأخير أو المشترى الصداعى وذلك من حيث الوقت 
والمجهود المذي يبذلهما فى مبيل الحصول على هذه السلعة أو الخدمة. ويجب أن تهدف هذه 
الإجراءات؛ إلى وصول السلعة أو الخدمة للمستهلك الحقيقى لها وليس لوميط مستغل. 

ولايجب أ:: تؤدى هذه الإجراءات إلى تفاقم المشكلة؛ فمشلاً صدرت قرارات باستبدال 
البطاقات الت.ويية ببطاقات جديدة فى الوقت الذى كانت هباك مشكلة فى المعروض من 
الأقمشة الشعبية بالنسبة للطلب عليها. ولما كان الصرف بالبطاقة وختمها بما ينبت ذلك», 
فإن استبدال البطاقات ببطاقات جديدة مكن البعض من إعادة صرف الكميات المقررة للطاقة 
بالبطاقة الجا.ياءة التى لايوجد عليها مايثبت أنهم صرفوا هذه الكميات بالبطاقة المستبدلة . 
وقد أدى ذلك ,.طبيعة الحال إلى زيادة الطلب زيادة غير حقيقية بالنسبة للمعروض انحدوه من 
السلعة. 1 

١‏ عدم اتباع أسلوب التحميل فى التوزيع (فرض كمية من السلع غير الرائجة على 


السلع المطنوبة وذات العرض المحدود) . وعدم إساءة معاملة العميل أو المستهلك الأخير فى 
هذه الظروف . 
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إدارة التسويق 


من العمرض السابق يتضح للقارئ أن الوظائف التسويقية امختلفة من بحوث تسويق 
وتخطيط منتجات وتوزيع وتسعير ونقل وتخرزين وإعلان وبيع شخصى... إلخ. تؤدى فى 
ظروف سوق البائعين ولكن بطريقة مختلفة عن أداء نفس هذه الوظائف فى ظروف سوق 
المشترين لاختلاف الظروف الاقتصادية وظروف المنافسة فى كل منها. 

ويلاحظ أيضاً قيام أجهزة الدولة ببعض هذه الوظائف فى ظروف سوق البائعين خاصة 
التوزيع والتسعير ولايعنى ذلك عدم أداء هاتين الوظيفتين فى هذه الظروف. 

وأخيراً : فإن إدارة العسويق يجب أن تنتهز ظروف سوق البائعين لتقييم مياساتها 
وبرامجها السويقية تمهيداً لتعديلها عندما تنتهى هذه الظروف مستقبلاً خاصة وأنها ظروف 


5 


مؤقتة . 


المنهوم الحديث للنسويق وسوق البائعين : 
للمفهوم الحديث للتسويق عناصر رئيسية وهى : 
١-المستهلك‏ الأخير أو المشترى الصباعى فى قمة الهيكل التنظيمى للمشروع ونقطة البدء 
فى تخطيط احتياجات المشروع ووضع سياماته. 
* -التكامل فيما بين الوظائف التسويقية امختلفة «نقل ‏ تخزين - توزيع . .. إلخ». 
“ -التكامل فيما بين السويق والوظائف الأخرى فى المشروع كالإنتاج والتمويل... إلخ. 
تحقيق الأرباح العادلة فى الأجل الطويل . 
ويلاحظ أن ناح البرنامج التسويقى ف ظروف سوق البائعين يتوقف كلية على دراسة 
الأنماط الشرائية للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى وإقناعه بالحصة المحددة له ووصول 
هذه الحصة إليه فعلاً. وإن الجهود التسويقية والإنتاجية.. إلخ؛ لن تنجح فى هذه الظروف إلا 
بالنجاح فى ترشيد الاستهلاك من السلع والخدمات ذات العرض المحدود, كما أنه لايمكن 
تحقيق ذلك إلا ببعض الجهود التسويقية كالإعلان مثلاء وقد ظهر أخيرا فى الولايات المتحدة 
الأمريكية لفظ 8ناء 126721 ويعنى تشجيع المشترين على عدم الإقبال على شراء السلع 
والخدمات ذات العرض النغحدود أو عدم تشجيعهم على الإفراط فى شراء وحدات إضافية منهاء 
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المّصل الثانى ١‏ أهمية التسويق 


وذلك عن طربق اتباع الأساليب التسويقية من إعلان وبيع شخصى. . إلخ, لتحقيق ذلك. أى 
أنه لتحقيق ذلك فإنه يجب تسويق فكرة عدم الشراء أو عدم التهافت على شراء السلعة أو 
الخدمة ذات 'لعرض المحدود ببرنامج تسويقى يأخذ فى الحسبان سلوك المستهلك الأخير أو 


من المر د السابق يتضح أن العنصر الأول من عناصر المفهوم الحديث للتسويق يمكن 
الأخذ به فى عنالة سوق البائعين وبطبيعة الحال فإن التكامل بين الوظائف التسويقية امختلفة 
وبين الوبق والإنتاج. . إلخ؛ ضرورى لتحقيق الأهداف المطلوبة فى سوق البائعين. وأخيراً 
فإنه لايوى. ءا يحول دون تحقيق أرباح عادلة فى ظروف سوق البائعين, ومن ثم فإن المفهوم 
الحديث الدسريق يمكن تطبيقه فى ظروف سوق البائعين. 
المستهلاك !/''خير أو المشترى الصناعى وسدق البائعين : 

بالرغم هن أهمية المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى فى العسويق بصفة عامة وبالرغم 
من أهمية ال. ور الذى يقوم به المستهلك أو المشترى الصناعى مع غيره من المستهلكين 
والمشتريز, اأه.ماعيين عن طريق الجهود الجماعية وجمعيات المستهلكين فى الدول الأوروبية 
والولايات اات.عدة الأمريكية خاصة فى ظروف سوق البائعين فى مجالات ترشيد الاستهلاك 
واحصول على حقوقهم ومواجهة استغلال بعض المشروعات عن طريق السلوك الجماعى, إلا 
أن المستهاك الأخير أو المشترى الصداعى فى ظروف سوق البائعين فى جمهورية مصر العربية 
إما فرد أذنى ,شعر أنه فوق الجميع. وأن حاجاته يجب أن تشبع قبل غيره من المشترين وأنه 
يجب أن يحص.ل على تلك الاحتياجات دون اتباع النظم المطبقة للتوزيع ودون الوقوف مثلاً 
فى طوابي ء ونه لامانع لديه من الاستعانة بروجحه أو أولاده فى تعدى أسبقية غيره من 
المشترين, وأنه لامانع لديه من تملق البائع أو سبه أو التشاجر معه أو مع المشترين الآخرين فى 
سبيل ال+صول على احتياجاته. وللأسف كثيراً ما يجح فى ذلك لأنه يشجع من بائعين 
لايهمهم الصااح العام, أو لأنه يواجه بفرد آخر لايتخذ موقفاً من تصرفاته ولايواجه بسلوك 
جماعى مز اللشترين الآخرين والبائعين. 


والنوع الذدى من الأفراد هو المشترى السلبى الذى يتحكم فيه البائع ولايحترمه ويتعدى 
على حقونه رالتى يحصل عليها المشترون الأنانيون. وهداك أمثلة كشيرة لهذا النوع من 
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إدارهة التسويق 


المشعرين فى جمهورية مصر العربية كالمواطنين الذين تعودوا على تحديد المكان الذى يرغبون 
فى الوصول إليه لسائق التاكسى قبل أن يأذن لهم بالركوب فى سيارته !! والمستهلكين الذين 
تعودوا على ارتفاع أسعار السلع المباعة لهم بمعدللات سريعة وشراء السلع دون تغليف؛ وقول 
البائعين لهم إن السلعة غير موجودة بالرغم من عدم صحة ذلك فى كشير من الحالات» وسوء 
معاملة البائعين لهم وقبولهم تحميل سلع لايحتاجون إليها وذلك على السلع التى يرغبون فى 
شرائها؛ وبطبيعة الحال سيستمر ذلك إلى أن يشعر المستهلك بحقوقه ويدافع عنها ليس عن 
طريق السلوك الفردى ولكن عن طريق السلوك الجماعى أى جمعيات المستهلكين. 

وأخيراً هناك المشترى الوسيط وهو المستهلك غير الحقيقى لسلعة معيئة ولكنه يقوم 
بشرائها بالأسعار امحددة المنخفضة ثم يعيد بيعها بأسعار مرتفعة محققاً من ذلك أرباحاً 
استغلالية على حساب المستهلك الحقيقى للسلعة وعلى حساب الدولة التى كثيراً ماتقدم 
دعماً لهذه السلع. ويمكن مواجهة ذلك عن طريق تحديد المستهلك الحقيقى لكل من هذه 
السلع ردراسة أغاطه الاستهلاكية حتى لايقدم الدعم إلا لمن يستحقه فعلاًء على أن يتبع ذلك 
وضع نظام محكم لتوزيع هذه السلع على مستهلكيها الحقيقيين طبقا لأغاطهم الاستهلاكية 
مع وضع نظام خاص بالعقوبات القاسية لمن يسئ استغلال غيره من المستهلكين الحقيقيين عن 
طريق إعادة بيع هذه السلع بأسعار مرتفعة. 

من العرض السابق يتضح للقارئ أن المستهلك المصرى لايواجه ظروف سوق الائعين إلا 
بطريقة أنانية أو سلبية أو استغلالية. والمطلوب منه التزام السلوك الجماعى بهدف ترشيد 
الاستهلاك من السلع ذات العرض المحدود ومواجهة أى انحرافات من الموزعين أو المستهلكين 
الآخرين وضمان وصول السلع بالكميات المحددة بطريقة موضوعية وعادلة إلى مستهلكيها 
الحقيقيين ولن يتأتى ذلك إلا بإنشاء جمعيات المستهلكين . 


خامسا :اهمية التسويق 5ل استراد : 

الاستيراد ماهو إلا شراء من الخارج بهدف إعادة البيع محلياً. ويعنى الاستيراد القيام 
بشراء بعض المنتجات من دول أجنبية بهدف استهلاكها محليا أو استخدامها فى تصديع 
منتجات أخرى محلياء وقد يقوم الأفراد بالاستيراد فى بعض الدول كما تقوم أجهزة الدولة 
بالاستيراد فى بعض الدول الأخرى: وقد يكون الاستيراد مشتركاً بقيود معينة بين الأفراد 
وأجهزة الدولة فى عده آخر من الدول. 
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ا 06 ١/81101(81,‏ (110معلالع ' ' ١‏ ع0 110151888 هذا للم 1:49 4/6/2028 مه 0ع6م1مم - 


المْصل الثانى ١«أهمية‏ التسويق 


وأيا “ان الشكل الذى يتم عليه الاستيراد فإنه يتطلب القيام بدراسات عن المنتجات التى 
تحتاج إلمها 'الدولة خلال الفترة الزمنية المقبلة لأغراض التصنيع والاستهلاك المحلى وتحديد 
أولوية كل منهها بالنسبة للأخرىء والكميات المطلوبة منبها ومواصفاتها طبقا لدراسة 
احتياجات الم شترى الصناعى أو المستهلك الأخير وأذواقه ورغباته ومطالبه والوقت المناسب 
لورود المدنعمات المستوردة طبقاً لندائج الدراسات المتعلقة بوقت الحاجة إليها بالإضافة إلى 
الأغاط ولعادت الامتهلاكية. 


ويجب “يما القيام بدراسة لتحديد مكان الاستيراد وهل سيعتمد على مصدر واحد أو 
عدة مصادر .لاسعيراد؟ وهل سيتم الاستيراد من المنتج أم من الموزع؟ وهنا يجب درامة 
الأسعار و ا مواءعصفات وشروط التعاقد والنقل والدفع والتسليم قبل اختيار مصدر التوريد 
المناسب. وبؤخذ فى الحسبان كل من العلاقات السياسية والاقتصادية مع مختلف الدول 
والاتفاقات الم«قودة معها وقيود العملة وقوانين الاستيراد فى الدولة عند اتخاذ قرار نهائى فى 
هذا الشأن. 


وعند ودس.ول السلعة يتم اتخاذ قرارات بشأن نقلها وتخزينها لدى المستورد وبشأن 
تسعيرهارفى بعض الحالات تمييزها وتعبعتهاء والإعلان عنها واختيار الطرق الملائمة 
لعوزيعها. وبطبيعة الحال يجب استخدام كل من البيع الشخصى وتدشيط المبيعات والخدمة 
والضمان (:د.سب طبيعة السلعة) والتعرف على آراء وانتقادات المستهلك الأخير أو المشترى 
الصباعى .د أ: المنتجات المستوردة. 


ويرى عدده كبير من الدارسين الذين العقى بهم المؤلف فى عدد كبير من برامج التدريب 
التى قام ببعدادها والإشراف عليها فى المركز العربى للبحوث والإدارة (أراك) وجمعية إدارة 
الأعمال اعر.ية فى جمهورية مصر العربية أنه لاتوجد أهمية للعسويق فى مجال الاستيراد 
على أساس "ذ: هناك اتفاقيات تنظم الاستيراد والتصدير بين مصر وعدد كبير من الدول 
الأجنبية -ناهما: الدول الاشتراكية. 


ولايمك: ال قناع بذلك لأنه يجب القيام بدرامة الاحتياجات المطلوب استيرادها من 


السلع الختلفا. وما وحجما من الدولة التى ستعقد الاتفاقية معها وتحديد السلع التى يمكن 
تصديرها البها نوعاً وتحاحيا فى ضوء اسعراتيجيات التصدير. أى أنه لايجب تحديد قيمة 
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إدارة التسويق 

إجمالية للواردات والصادرات مع الدولة التى مستبرم معها الاتفاقية, ولكن يجب القيام 
بدراسات تسويقية متكامله لدراسة احتياجات مصر واحتياجات الدول امختلفة من السلع 
امختلفة نوعاً وحجماً لتحديد السلع التى ستدخل فى الاتفاقية. وبالتالى لايتم استيراد سلع 
غير مطلوبة فى السوق المحلية أو سلع ذات جودة أقل أو أسعار أكثر ارتفاعاً من السلع التى 
يمكن استيرادها من الأمواق الخارجية الأخرى . وبالتالى لاتحدث مشاكل متعلقة بتسويق هذه 
المنتجات فى الداخل بعد استيرادها ؛ ويجب درامة الوقت المنامب لاستيراد هذه السلع من 
دول الاتفاقيات ومايترتب على الاتفاقية من التزامات نقدية أو ائعمانية واحتمال إعادة 
تصدير المنتجات التى تم تصديرها إلى دول أخرى بعملات حرة. إن الدراسة التى تسبق عقد 
الاتفاقية ضرورية حتى لايكون المسئولون المصريون فى موقف ضعيف عند عقدها نتيجة لعدم 
توفر البيانات اللازمة عن احتياجات مصر من السلع التى تقوم الدول الأخرى بإنتاجها 
والسلع التى يمكن تصديرها إليها. إن عقد الاتفاقيات يجب أن يتم فى ضوء الاستراتيجيات 
السويقية طويلة الأجل والمتعلقة بالاستيراد والتصدير. 


من العرض السابق يتضح للقارئ أن الاستيراد ماهو إلا عملية تسويق متكاملة تمتد إلى 
ماقبل الاستيراد وإلى مابعد انتقال ملكية السلعة المستوردة إلى المستهلك الأخير أو المشترى 
الصناعى. 


سادسا : أ هممة التسويق والتصدير : 
يعسى التصدير القيام بتسويق منتجات دولة معينة فى دولة أجنبية أو عدد من الدول 


الأجبية وسواء كانت أجهزة الدولة أو الأفراد يقوم بالتصدير فإنه يحب القيام بدراسة 
الأمواق الأجنبية قبل القيام بالتصدير. 


وتهدف دراسة الأسواق الأجنبية بصفة عامة إلى الحصول على أربعة أنواع مختلفة من 
البيانات : 


١‏ -بيانات خاصة بالمسح العام للوق من حيث عدد السكان وتوزيعهم على المناطق 


الجغرافية وفئات السن والجنس والتعليم والحالة الاجتماعية والدخل القومى والمناخ والموارد 
الاقتتصادية وهيكل الواردات وقوانين الاستيراد ودرجة الاستقرار السياسى والميول العاطفية 
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المُصل الثانى : أهمية التسويق 


نحو الأجانب. وبخاصة رعايا الدولة المصدرة وقواعد العملة وقيود التبادل والرسوم الجمركية 
والضرائب.. إلخ. 

ويمكن ال.صول على هذه البيانات من تقارير الممثلين التجاريين, والنشرات العى تقوم 
بإصدارها هيدة الأم المتحدة ومنظماتهاء والهيئات والمؤسسات والمنظمات الدولية امختلفة, 
ومصادر الببانات الثانوية امختلفة فى الدول المطلرب التصدير إليها. 


!-بيانائ. عن السلع المنافسة للسلع المطلوب تصديرها من حيث الكميات المنتجة محلياً 
أو المستوردة هنها والكميات المباعة واتخزونة مها وخصائصها وطرق توزيعها وتسعيرها 
ونقلها ونسس. الخخنصم وطرق الإعلان عنها ومدى قبول المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
لها. 

"ايدان د عن مدى النجاح المرتقب للسلعة المطلوب تصديرها والكميات التى يتوقع 


ويمكز الم.صول على هذه الأنواع من البيانات (”, ”2 5 ) عن طريق الزيارات الميدانية 
الجادة التى يفوم بها مندوبون متخص صون فى بحوث التسويق فى الشركات المصدرة» 
وخدمات لرا “كز المدتخصصة فى بحوث التسويق فى الدول المصدر إليها أو فى الدولة المصدرة. 
ويجب الام ممانة أيضاً بعحليل ابيانات الواردة فى المصادر الثانوية للبيانات فى الدول 
المطلوب ااجاه-دير إليها. ويمكن أيضأ الاستعانة بفروع شركات التجارة الخارجية فى الدول 
التى توجد بها هذه الفروع وذلك بالنسبة للشركات المصرية. 


وعند القبام بهذه الدراسات يجب الاهتمام بكل مايلى : 


)١(:اهنمو -هداك اناه متزايد نحو وجود وانتشار التكتلات الاقتصادية الدولية‎ ١ 


)ادك المجمركى : حيث تلغى الرسوم الجمركية أو القيود الجمركية على الواردات 


: هذه التداريف. واردة فى‎ )1١ 
دكتور صاية د.حمدل عفيفى. «أثر المجموعات الاقتصادية الدولية على التجارة الخارجية؛ :+ مؤتمر التجارة الخارجية‎ 
. 1١91/4 الذى نظمته -بامى: عين شمس فى مارس‎ 
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إدارة التسويق 
(ب) السوق المشتركة : تختفى فيها كافة الحواجز المقيدة لحركة السلع وعناصر الإنتاج. 


(ج) الاتحاد الاقتصادى : ويعميز بالتسسيق بين السياسات المالية والنقدية للدول 
الأعضاءء بالإضافة إلى إزالة القيود على التبادل التجارى وحركة عناصر الإنتاج. 


دود الاندماج الاقفتصادى الكامل : وطبقاً لذلك تصبح اقتصاديات الدول الأعضاء 
المندمجة بمنابة اقتصاد واحد, وتدشأ فيه سلطة فوق قومية لقراراتها فى الشئون الاقتصادية 
صفة الإلزام لكافة الدول الأعضاء. 


وبالإضافة إلى ذلك توجد أيضاً تكتلات للشركات العالمية فى صناعة أو تجارة معينة وذلك 
فى مجموعة واحدة حيث ترتبط فيما بينها من خلال إدارة مشتركة أو ملكية مشتركة أو 
سيطرة على مراحل صناعية معيدة أو اتفاقيات طويلة الأجل للبيع والشراء وذلك بهدف 
فرض نوع معين من التنظيم الاحتكارى فى الأسواق العالمية «للمواد الأساسية حيث ينتظم 
عدد من الدول المنشجة لسلعة معيدة؛ فى تنظيم واحد يدسق بين مياسات ومواقف هذه الدول 
بالنسبة لعسويق هذه السلعة عالمياً وذلك بهدف امحافظة على مصالحها المشتركة وتحقيق مزايا 
لها لايمكن تحقيقها لكل منها منفردة «منظمة الدول المصدرة للبترول _الأوبك» والاتحادات 
العالمية للدول المستهلكة للمواد الأساسية وتهدف إلى الدفاع عن المصالح المشتركة لهذه 
الدول» وقد بدأت الدعوة إلى تكوين اتحاد الدول المستهلكة للبترول لمواجهة منظمة الأوبك . 


وبصفة عامة تهدف التكتلات إلى تحديد القيود على التجارة الخارجية فيما بين الدرل 
الأعضاء فى التكتل ؛ وتقييد التجارة الخارجية مع الدول غير الأعضاء فيه وتقوية المركز 
التدافسى لدول التكتل فى السوق العالمية(١)2.‏ وبطبيعة الحال تزداد الفرص التسويقية أمام 
المشروعات فى دول التكتل كما أنها غالباً ماتتمتع بعسهيلات كثيرة فى مجالات التوزيع 
والتوزيع المادى وبحوث التسويق حيث تكون هناك بيانات منشورة كثيرة عن كل من أسواق 
هذه الدول؛ وبالرغم من ذلك إلا أن المسئولين عن التسويق فى الشركات التابعة لكل دولة من 
دول التكتل تواجههم منافسة من الشركات الأخرى فى الدول الأخرى الأعضاء فى التكتل . 
أما بالنسبة للشركات الأخرى للدول التى لاتنتمى إلى تكتل معين فإنها تواجه بصعوبة 
التسويق فى دول التكتل لطبيعة أهداف التكتلات الاقتصادية, ويمكن مواجهة ذلك بجهود 


)١(‏ نفس اللممعدر السابق. 
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الفّصل الثانى ؛ أهمية التسويق 


تسويقياة وماعية للشركات غير المنتمية لتكتل معين. وبصفة عامة تبرز أهمية المنافسة غير 
السعربة لله المشروعات. 


ومن المهم أن يكون رجل التسويق الدولى ملماً بأنه يعمل فى إطار التكتلات الاقتصادية 
وليس فى إطار أسواق منفردة, وأن رغبات وأذواق ومطالب المتهلكين فى الدول التابعة 
لعكتل وا<.د ليست متمائلة وأن ذلك يتطلب برامج تسويقية مختلفة لكل من أسواق هذه 
الدول 


(؟) لاإبكن ماح التصدير دون دراسة المستهلك الأخير أو المشعرى الصناعى فى أسواق 
التصدبرء يتطلب ذلك دراسة رغباته وأذواقه ومطالبه واحتياجاته ومقدرته الشرائية وأغاطه 
الاستهلاكبة واتجاهاته وعاداته وطرق تفكيره ومعتقداته والنظم المتبعة فى تعليمه وتشقيفه 
فنياً وابكرياً وحضارياً. ٠‏ إلخ . فمثلاً قد يهم رجل السويق الدولى معرفة عما إذا كان 
المستهلاك فى الدولة (أ) يهتم بأن تكون السلعة التى يشتريها معمرة لمدة طويلة «ثلاجة 
العمر .سيارة العمر . .. إلخ؛ أم أنه يغيرها كغيراً؛ وعما إذا كان يهتم بجوهر وأداء السلعة أم 
يهتم أبضاً بالتشطيب النهائى لهاء وعما إذا كان يعتمد تماماً على رجل البيع أم أنه يفنضل 
الاعتماد ت.لى نفسه فى الشراء وجل بشتري احتجاجانه بنفسة ام جار على الخدم ايقل 
يشترى ا-دنياجاته مرة واحدة أسبوعياً أم على عدة مرات أسبوعيا .. إلخ. ويمكن الاستفادة 
من ذلل. ابى اختيار المنتج المناسب لكل من الأسواق المصدرة 5 والسيامات الملائمة فى 
مجالاءت ال.سعير والترويج والتوزيع. وتفيد أيضا هذه الدراسات فى تحديد السلعة المامبة 
للتصدبر كما هى أو بعد إجراء تعديلات عليها لعلائم التصدير أو بعد القيام بجهود ترويجية 
تعليمي: التمريف بالسلعة واستخداماتها وطرق استعمالها (الملوخية المانجو... إلخ). وتفيد 
هذه الدراسات أيضا فى تحديد الفرص التسويقية المتاحة أمام رجل التسويق الدولى(١2.‏ 


وبالاءافة إلى القيام بهذه الدراسات فإنه يجب القيام بعدد من الوظائف التسويقسية 
الأخرى, كااتسعير والنقل والتوزيع والإعلان والبيع الشخصى والخدمة... إلخ وذلك حتى 
تصل السلءة إلى المستهلك الأجنبى ثم يتم تقييم تسويق السلعة ومشابعتها للمحافظة على 
هذه اللقاط واردة فى المصدر الآتى : 

دكمر ما .بق محمد عفيفى , «تأثير الاعتبارات الثقافية فى د تصميم استراتيجية التسويق الدولى:» مؤمر التجارة 
الخارجية الذى نظمته جامعة عين شمس فى مارس 1941/5 . 
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إدارة التسويق 
الأسواق التصديرية. ويتضح من ذلك العرض أن التصدير ماهو إلا تسويق للمنتجات فى 
الخارج وأنه وظيفة مستمرة إلى ماقبل التصدير وإلى مابعد انتقال ملكية السلعة المصدرة إلى 
المستهلك الأخير أو المشعرى الصناعى فى الخارج . ويلاحظ أن هناك عددا كبيرا من المراجع 
التى تتناول هذه الموضوعات تمت عنوان «التسويق الدولى». 

وأخيراً يهمنا أن نوضح أن هناك أخطاء شائعة فى مجال التصدير يجب عدم الاستمرار 
فيها عند القيام بالتصدير وهى ,)١(‏ 


١'.السوق‏ الخارجية امتداد للسوق المحلية : 

يعتمد عدد كبير من الشركات المصرية فى التصدير ‏ كلية على تصدير فائض إنتاجها 
الخصص بصفة أساسية للسوق الغلية. ويعتمد عدد كبير من الدراسات الاقتصادية 
للمشروعات الجديدة على تصدير الكميات المنتجة الفائضة التى لاتستوعبها الوق المصرية 
ولايفكر المسئولون فى بعض الثشركات فى التصدير إلا فى حالة تراكم انخزون السلعى أو 
ظهور الفائض» ومن ثم يتم تصدير المنعجات التى تم إنتاجها طبقاً لخصائص ومواصفات 
محددة ملائمة للسوق المصرية, وذلك بالرغم من أن احتياجات المستهلك الأجنبى وأذواقه 
وأغماطه الاستهلاكية وعاداته الشرائية... إلخ. تختلف اختلافا كبيرا عن احتياجات 
اللستهلك المصرى وأذواقه... إلخ. وبنفس هذا المفهوم يختلف المستهلك الافريقى عن 
المستهلك الأوروبى عن المستهلك الأمريكى» وكذلك عن المستهلك فى شرق افريقيا ومن ثم 
يجب دراسة المستهلك المطلوب التصدير إليه دراسة شاملة متعمقة حيث إنه يختلف تماما عن 
المستهلك المصرى الذى تم الإنتاج إليه: كما أن الإطار التكبولوجى والاقتصادى والسياسى 
والاجتماعى والأخلاقى والتشريعى يختلف بالدسبة لكل من المستهلك المصرى والمستهلك 
الأجحبى . 

وبالرغم من ذلك, تقوم بعض الشركات باتباع مزيج تسويقى واحد فى جميع الدول ‏ 
مغل : مطاعم كنشاكى ‏ وبيتزا هت والكوكاكولاء وإن كان هذا لايمثل عدداً كبيراً من 
الشركات العالمية؛ بل وفى مثل هذه الحالات تقوم بعض الشركات بالتأكد من ملاءمة المريج 
التسويقى بعد إجراء التعديلات فيه للبيئة فى كل دولة خارجية. 


1١)‏ ( دكتور محمود صادق بازرعةء «اتجاهات غير علمية فى التصدير ». مؤْتمر التجارة الخارجية الذى نظمته جامعة عين 


شمس فى مارس كلا5 ١‏ 
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المْصل الثانى ١‏ أهمية النسويق 


". الاعواد على الصفقات العارضة فى التصدير : 

لان ماح التصدير فى حالة الاعتماد كلية على الصفقات العارضة بحيث يتم تصدير 
السلءة لاء.ولة (أ) مشلا فى السنة الأولى وللدولة (ب) فى السنة العالية وهكذا فى شكل 
صفقات :-ارضة, وتعتمد سياسة الصفقات العارضة إلى حد كبير على عقد صفقات من أن 
لآخر عمن ريق الزيارات الخارجية لكبار المسئولين فى الخارج: وتعميز هذه السياسة بأنها 
تؤدى لى :دم تكرار الشراء لأن المصدر هنا يلجأ إلى التخلص من السلع المتراكمة لديه دون 
الاهتهام -استمرار العلاقة بين المنتج والسوق الأجمبية فى المستقبل , ولاتوجد أى دراسة 
للسوق الأجنبية لدراسة إمكانية التصدير إلى السوق وأذواق وعادات ورغبات المستهلك 
الأخير أو .-شترى الصناعى وظروف المنافسة... إلخ. وبذلك تنتقل السيطرة على السلعة من 
المنتج إلى امستورد الذى يقوم بالإعلان والتسعير واختيار منافد التوزيع... إلخ. حيث تعتبر 
الأسواق اا.تصديرية فى المكانة الثانية بعد الأمواق المحلية حيث تصرف إليها الكميات 
الفائطة الءأذزونة المتراكمة لدى المشروع. 


ومن - فإن بجاح التصدير يعتمد على الأهتمام بتكوين أسواق دائمة وليست أسواق 
عارضة ,لد .جاتنا فى الخارج نظرا لأن تكرار الشراء والولاء لنعجاتنا من المعايير الأساسية 
للنجاء: ولبس الاكتفاء بشرائها لأول مرة ثم التوقف بعد ذلك . ومن ثم فإن الاكتفاء بتصدير 
صفقات ء.رضة لدول معيئة لظروف سياسية أو اقتصادية... إلخ» لايعنى أى نجاح فى مجال 


التصدبر. 
١"‏ زيادة آيمة الصادرات من سنة لااخرى معيبار النجاح فى التصدير : 


يري عا.ده كبير من المسئولين عن التصدير فى جمهورية مصر العربية أن زيادة قيمة 
الصادراك من منة لأخرى معيار أساسى لنجاح التصدير. 


ويا'-نظ. أن الزيادة فى قيمة الصادرات من منة لأخرى قد ترجع إلى الزيادة فى مستويات 
الأمعار اله.المية, أو إلى عوامل خارجة عن إرادة المصدر (عوامل سياسية أو اقعصادية... إلخ) 
وكثيراً ما يسبب التصدير خائر طائلة للشركات التى زادت قيمة صادراتها من منة لأخرى 
لأن تكالياءها تفوق قيمة الصادرات؛ وكشيراً ما تكون صادرات هذه الشركات فى سلع تم 
الاتفاق ايها فى صفقات عارضة بحيث لن يتم تكرار وطلب هذه السلع مرة أخرى فى 
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إدارة التسويق 

المستقبل لعدم ملاءمتها لاحتياجات المستهلك الأجنبى أو مقدرته الشرائية أو لانخفاض 
جودتها بالسبة للسلع المنافسة أو لعدم الاهتمام بالخدمة والضمان بالنسبة للسلع: وقد 
تكون الزيادة فى قيمة الصادرات نتيجة لاتفاقيات كشيرا :ا يترتب عليها أن تقوم الدولة 
المستوردة بإعادة تصدير السلعة (أو السلع) المصدرة إلى أمواق أجدبية تدافس فيه مصر فى 
هذه الأمواق بالنسبة لنفس هذه السلعة رالسلع). 


وأخيراً ليس من المهم زيادة قيمة المعصدر من سلعة معينة إلى دولة معيبة مالم يقبل 
المستهلك الأخير فى هذه الدولة على شرائها وتككرار شرائها وإلا تحولت هذه الصادرات إلى 
مخزون سلعى راكد لدى المستورد الأجنبى . 
؛. تحديد قيمة الصادرات مستقبلآ على أساس الماضى مح إضانة نسبة ملوية : 

يعتمد تحديد هدف العصدير (أو ما يسمى خطأ بخطة التصدير ) فى عدد كبير من 
الشركات المصرية على طرق جزافية من أهمها قيمة أو كمية الصادرات فى العام الماضى 
مضافاً إليها نسبة مئوية ثابتة أو متغيرة. ويلاحظ أن هذه الطرق لاتعسم بالموضوعية والدقة 
أعدم وجود أساس علمى لتحديد نسبة الزيادة عن العام الماضى» وكثيرا مايميل المسئولون عن 
.لعصدير إلى تقليل تبؤاتهم عن هدف التصدير خلال العام المقبل خاصة إذا كان تقييم 
كفاءاتهم منصباً على مدى تحقيق هذا الهدف. 

ويلاحظ أن هناك عدداً كبيراً من الطرق التى يمكن الاعتماد عليها فى تحديد هدف 
النصدير 5-2 حالة توفر المقرمات اللازمة لاستخدام كل منهاء, ومن هذه الطرق على مسبيل 
المنال المربعات الدنيا والمتوالية الأسية والارتباط والتقدبر الإحصائى والأمواق الاختبارية... 
ع 
0 تخفيض أسعار السلح المصدرة لإقبال الاسواق الاجنبية عليها : 

يرى عدد كبير من المسكولين عن التمدير فى جمهورية مصر العربية أنه كلما انخفض 
سعر السلعة كلما زاد الإقبال عليها فى الخارج؛ ولذلك فكشيراً مايتم تصدير السلع بأسعار 
تقل عن تكاليفها المتغيرة مادامت تغطى العملات الأجنبية المنفقة على تصبيعها. ويهدف 
انتتصدير فى الخالة الأخيرة إلى استمرار تمويل المواد انام والمستلزمات المستوردة لعملات 
أجنبية واللازمة لعصديع السلع المنعجة والتى يتم تصديرها / 
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المّصل الثاتى : أهمية التسويق 


وط.قناً انظرية التكلفة الحدية: فإنه يمكن الاستمرار فى إنتاج السلعة التى تغطى قيمة 
مبيعاتها :دكاليفها المتغيرة مادامت المبيعات تساهم فى تغطية التكاليف الغابتة» ولايمكن 


بطبيعذ ادال الاعتماد على هذه النظرية إلا إذا كان نظام التكاليف فى المنظمة يحدد بوضوح 
التكالى 'اشابعة والعكاليف المتغيرة للسلعة, وهو أمر غير موجود فى عدد كبير من 
شركاتنا. وحتى بافتراض أن هذه البيانات متاحة وأنه تم فعلاً تخفيض سعر السلعة المصدرة 
إلى أقر من النفقات المتغيرة, وأن هذا الأمرر تكرر بالدسبة لعدد كبير من المنتجات المصدرة 
بحيث أد.بح التصدير يحقق خسائر للمنظمة نتيجة لذلك. فهل يتمشى ذلك مع المفهوم 
الحديك 1تسويق؟ بالطبع لا لأن العناصر الرئيسية للمفهوم الحديث للعسويق هى أن 
المستهاك ا!أخير فى قمة الهيكل التنظيمى للمنظمة بحيث تصبح احتياجاته ورغباته. . إلخ, 
أساس احخطا.بط أوجه نشاط المنظمة وأن التكامل بين عناصر المزيج التسويقى وبين أوجه نشاط 
المنظم: (ت.سويق. إنتاج» تمويل... إلخ) أمر ضرورى وأن الربحية من الأهداف الرئيسية 
للمنظءة. رمن ثم فإن خسارة المنظمة من التتصدير خاصة إذا كانت من جميع منتجاتها 
المصدر: تعدى عدم التمشى مع العنصر الرابع من عناصر المفهوم الحديث للعسويق, وأخيراً 
فإن تخفيدنى أسعار السلع المصدرة يعنى أن التر كيز فى التصدير على سعر السلعة المصدرة 
بالرغم من أن البرنامج التسويقى يشمل عدة عناصر رئيسية من بينها الساعة المصدرة والسعر 
والتوزبع والترويج... إلخ فقمد يقبل المستهلك الأجنبى على سلعة منافسة للسلعة المصرية 
منخفذة اا.سعر إذ أن السلعة المصرية -تقادمة أو غير متمشية مع احتياجاته أو لاتترفر لها 
قطع السيار والندمة أو لاتصل إليه فى الوقت المناسب. . إلخ, ومن ثم فإن تخطيط البرنامج 
التسوبقى المتكامل للسلع المصدرة وليس تخفيض السعر من ركائز جاح التصدير. ويعنى 
الاعتماد .قط على تخفيض السعر فى مجال التصدير, أن المنافسة السعرية هى المنافسة 
السائد: فى جميع أسواق التصدير بالرغم من أن هناك المنافمة غير السعرية وهى المنافسة 
السائد؛ فى عدد كبير من دول العالم. 


وبال'دافة إلى ذلك فإن هناك عوامل يجب دراستها قبل تسعير المنتجات المصدرة ومنها 
نوع المدافب؛: ومرونة الطلب ومنفعة السلعة للمستهلك الأخير أو المشعرى الصناعى ومقدرته 
الشرائية وأنماطه الاستهلاكية والتكاليف والفرص البيعية المتاحة فى السوق... إلخ. كما أن 
هناك امتر 'ليجيات مختلفة للعسعير منها استراتيجية كشط السوق واستراتيجية التمكن من 
السوق و ».حراتيجية التسعير على أماس التكلفة, ومن ثم فإنه يمكن أن تتبع سياسات 
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إدارة النسويق 

تسعيرية مختلفة فى الأمواق الغختلفة باختلاف ظروف كل من هذه الأمواق. فقد يغطى 
السعر جميع التكاليف مع تحقيق هامش ربح فى إحدى الأسواق فى الوقت الذى يغطى فيه 
السعر التكاليف الكلية دون ربح أو خسارة فى سوق ثانية. بيدما يغطى التكلفة المتغيرة فقط 
ويساهم فى تغطية التكاليف الثابتة فى سوق ثالشة, ومن المهم أن تحقق الصادرات بأكملها 
على مستوى المنظمة أو القطاع أرباحاً, وتعبع الصين هذه السياسة . 


يتضح من التحليل السابق أن الاكتفاء بتصدير السلعة بأسعار منخفضة لايكفل إقبال 
الأمواق الأجنبية عليها ولايحقق الأهداف المرجوة من التصدير. 


1. النظرة الجزئية للعناصر التى يتالف منها نظام التوزيع المادى : 

لايوجد أى اهتمام بالتوزيع المادى كنظام فى مجال التصدير, وبصفة عامة يتم التركير فى 
نظام التوزيع المادى على كل من النقل والتخزين والتغليف والتعبعة فى نظام متكامل بحيث 
تتحقق أقصى خدمة تمكنة للعميل عند أقل تكلفة للتوزيع المادى كنظامء فمشلا قد تؤدى 
النظرة الجزئية إلى التوزيع المادى إلى تفضيل الشحن بالبحر لأنه أقل تكلفة من الشحن الجوى 
مشلاً, بالرغم من أن السلعة المصدرة لن تصل فى ال حالة الأولى إلى المستهلك الأجنبى فى 
الوقت المناسب»ء وقد تؤدى هذه النظرة أيضا إلى الاستعانة بعبوات رخيصة تقليلا لنفقات 
التعبئة والشحن بالرغم من أن ذلك قد يؤدى إلى تلف محتوياتها أثناء النقل والشحن ما 
يؤدى إلى خسائر مادية ومعدوية للمنظمة؛ لذلك يجب الاهتمام بوضع نظام متكامل للتوزيع 
المادى عند التصدير بحيث يغطى النظام كلا من النقل والسخزين والتغليف وتطبق فيه 
الأساليب الرياضية الحديثة» بحيث تصل اللسلع المصدرة فى الوقت المناسب بأقل تكلفة تمكنة 
وأقل مخاطر ممكمنة فى انخزون السلعى وبالمواصفات التى يرغب فيها المستهلك الأخير أو 
المشة ى الصناعى الأجنبى . 
. التصدير ينتهى بشحن البضائح المصدرة إلى الخارج : 

يرى عدد كبير من المسئولين عن التصدير فى جمهورية مصر العربية أن التصدير ينتهى 


بشحن البضائع المصدرة إلى الخارج وسداد قيمتها إلى المصدر (أياً كانت هذه الطريقة) ويعنى 
ذلك من وجهة النظر التسويقية أن البرنامج التسويقى للسلعة المصدرة لايخضع لأى توجيه أو 


5ه 
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الفصل الثانى ٠‏ أهمية التسويق 


سيطرة من الصدر المصرى والذى لايعرف ولايشترك فى إعداد العناصر الرئيسية للبرنامج 
المصدرة فى, هذه الأسواق من وجهة نظر المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى وهو الطرف 
الرئيسى فم عملية تكرار الشراء. 
ل 

4 الدعدهاء هو الشكل الوحيد للتسويق الخارجى : 

هذا <ه.ا حيث إنه يمكن التسويق الخنارجى من خلال التصدير أو الاستفمار المباشر فى 
الدول الذارجية أو من خلال نظام الترخيص(١‏ 2 وعند الاختيار بين هذه البدائل فإنه يجب 
دراسة موامل الربحية وانخاطرة (سياسياً واقتصادياً. . إلخ) وانخفاض أو ارتفاع التكلفة... 
إلخ. 
أهمية الأسويق فى الظروف المتغيرة للطلب : 


: الاطيت السلبى‎ ١ 
ويعنى ااشعور السلبى تجاه السلعة وتحاشى استعمالها إما لأسباب ديدية أو ثقافية أو ارتفاع‎ 
السعر رتفاعا هائلا أو لاتجاهات سلبية تجاه السلعة.‎ 


وهنا إكن لإدارة العسويق إما تصدير منتجاتها أو بيعها لقطاع تسويقى آخر أو خفض 
السعر فى حالة الطلب المرن أو تغيير الاتجاهات السلبية من خلال العرويج بصفة عامة 
والإعلان بسفة خاصة. 

" . لاجد طلب : 

ويءنى, :دم طلب المستهلك للسلعة إما لأنه لايعرف عنها أى شئ, ويكون العلاج هنا 
العرويم إبفة عامة والإعلان بصفة خاصة أو لعدم توافر اليعة المناسبة لاستعمالها كعدم 
الطلب عل أجهزة كهربائية فى مناطق لاتوجد بها الكهرباء, ويكون العلاج هنا إما إدخال 
مولدات. 5هرباء فى هذه المناطق أو إنتاج ثلاجات مثلاً تعمل بالكيروسين. 


5 أكلنن1.] (1) 
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إدارة التسويق 
*. الطلب الكامن : 


جديدةٌ تشبع هذه الاحتياجات . 


1 . الطلب المؤسهدى : 

ويعسى زيادة الطلب فى أوقات زمنية معينة وانخفاضه فى أوقات أخرى من نفس العام. 
ويمكن مواجهة ذلك إما عن طريق خفض السعر فى مواسم انخفاض الطلب بشرط مرونة 
الطلبء آر الشويع بإنتاج منتجات أخرى تناسب مويسم انخفاض الطلب كإنتاج دفايات شتاء 
ومراوح صيفاء أو عن طريق السبحث عن استعمالات ومناسبات جديدة لاستعمال السلعة 
كترويج الإقبال على المياه الغازية فى المناسبات الاجتماعية والرياضية طوال العام دون 
الاقتصار عليها صيفاً لمواجهة العطشء أو تصدير منسجات شركة فى نصف الكرة الشمالى 
إلى نصف الكرة الجنوبى حيث يكون الشتاء فى مكان والصيف فى مكان آخر والعكس 
صحيح . 

0. الطلب المنخفص : 

ويعنى انخفاض الطلب من سنة لأخرى. وهنا يجب على المنظمة تحديد أسباب ذلك عن 
طريق إجراء البحوث الاستكشافية أو الاستطلاعية لمعالجة الموقف من خلال أى عنصر من 

7. الطلب الصار : 


ويعبى أن السلعة أو الخدمة تضر بمصلحة المستهلك دينياً أو صحياً أو ثقافياً... إلخ. 
كالتدخين وشرب الخنمور... إلخ, ويواجه الطلب الضار من جانب الدولة ورجال الدين» أى 
المواجهة تتم من خارج المنظمة وليس من داخلها كما يحدث فى حالة الطلب السلبى. 


أن 
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السينة التسو يضية 


لكل ٠دؤلمة‏ بيئة تتأثر بها أوجه نشاطاتها ومنها بطبيعة الحال الأنشطة العسويقية, ويمكن 
تقسيم البياءة إلى : 

١‏ -البك: الخارجية على المستوى الجزئى. 

؟ البيئاة الخارجية على المستوى الكلى . 

*- لبيئا: الداخلية, 

وفيما يابى عرض موجز لكل منها : 
البينة الخارجية على المستوى الجزثئى وتتالف من : 

3 مهلاق : 

وقد سب تعريفه بالمشترين الحاليين والمرتقبين لسلعة أو خدمة معينة, تمن لديهم الرغبة فى 
الشراء رااقاءرة على الشراء . 

وقد يكرن المشعرى كيده أخيراً وهو من يقوم بشراء السلعة أو الخدمة لامتعماله 
الشخهسى ار استعمال أفراد أسرته أو تقديمها هدية شخصية, أو منظمة تقوم بالشراء 
لاستخداه اانظمة كشراء كلية التجارة جامعة القاهرة مقاعد أو سبورات أو أقلام لأغراض 
التعليم. 

”" لراسطاء : 

وهم يةوسون بشراء السلعة أو الخدمة بهدف بيعها كما هى دون أى تعديلات عليها مثل 
تجار الجملة وتجار التجزئة والوكلاء 1 

: لوؤردون‎ ١" 

وهم من إقَومون بتوريد المواد الخام ومستلزمات الإنتاج للمنظمة. 


حت 
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ادارة التسويق 
البيئة الخارجية على المستوى الكلى : 

وتتألف من المتغيرات النحيطة بالمنظمة والتى لايمكن التحكم فيها من إدارة المنظمة. .. وإ 
كان يمكن مواجهتها من جانب إدارة المنظمة. وتؤثر هذه المتغيرات على عناصر المزيج 
التسويقى. وقد كو تؤدى المتغيرات البيئية إلى حدوث فرص تسويقية أو تهديدات تسويقية. 
(شكل )١/*‏ وهناك منظمات سلبية تقوم إداراتها بالشكوى من هذه المتغيرات خاصة إذا 
ماكانت تؤدى إلى تهديدات تسويقية, ومنظمات أخرى تواجه هذه المتغيرات بقرارات 
ملائمة) ومسظمات تعنبأ بهذه المتغيرات للواجهتها قبل حدوثها. 


وفيما يلى عرض موجز لأهم عناصر البيئة : 
.١‏ البيئة السياسية : 

ومن أمثلتها التغيرات السياسية الدولية مثل ظهور الصين كقوة عظمى وإعادة العلاقات 
مع جنوب أفريقيا من جانب امجتمع الدولى. وتفكك الانحاد السوفيتى.. إلخ 5 وأيضا 
التغيرات السياسية الداخلية فق الدولة من حروب وعدم الاستقرار السياسى. 2 إلخ 5 
". البيئة الاقتصادية : 


وتشمل الظروف الاقعصادية من تضخم وركود وانكماش وكساد<(١».,‏ والتغيرات فى 
أسعار الفائدة والعملات... إلخ. 


". البيئة الثقافة : 
وتشمل العادات والتقاليد والقيم والمعانى ... إلخ. وهى عواما ل يتم تعلمها من جيل لآخر 
فى نفس الدولة. 


1. البيئة الطبيعية : 


وتشمل الأمطار والجفاف والفيضانات وكلها تؤثر على عرض المنتجات الزراعية, 
والزلازل وغيرها من الكوارث الطبيعية. 


. تؤثر هذه الظروف على القوى الشرائية للمستهلك أى القدرة على الدفع‎ )١( 


مه 
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المّصل الثالث :البيتة التسويفية للمنظمه 
0 الدءنة الاجتماعية : 
ومن أمدتها عمل المرأة وزيادة أوقات الفراغ, وانخفاض عدد أيام العمل أسبوعياً وهجرة 
المواطنرن مرن الريف إلى المدن, والهجرة الخارجية . 
". البءة الديموجرافية!١):‏ 


وتشها, المتغيرات الخاصة بالسن والجنس والدخل والمهنة والمنطقة ودورة حياة الأمر(”) 
والجنسبة والتعليم... إلخ. 
/ا. الوءناة القانونسة : 

وتشمل القوانين والتشريعات والقرارات واللوائح... إلخ (كتابة تاريخ الصلاحية؛ منع 
الإعلان ا.-ايفزيونى عن السجائر... إلخ) ويلاحظ أن كثيراً من الدول تعمل من خلال 
القوانين ناى منع احتكار شركة معينة مجال صناعى أو تجارى معين. ومن أهم القوانين التى 
صدرت في الولايات المتحدة : 

أ شرءان ١1890‏ ) منع تقييد التجارة واحتكار الأسواق. 

ب كلابتون )١1914(‏ منع تمييز الأسعار والتوزيع الوحيد وتقليل المنافسة من خلال 
شراء الاسهم,. 

ج ويلرلى )١978(‏ مواجهة الغش والتضليل. 

د اثناند )١195(‏ منع العمييز السعرى إذا ما أدى إلى تقليل المنافسة ومنع تقديم 
الخدمات؛ والنسهيلات فقط لكبار المشترين. 

ه_ اذهام )١945(‏ حماية الأسماء المميزة والعلامات التجارية. 

وقد تأس.ست لجنة التجارة الفيدرالية فى عام 4 ١9١‏ لمنع أى أساليب قد تؤدى إلى المنافسة 
غير العاداة. 


(١)يعد‏ لتر فى عدد السكان من حيث الزيادة أو النقص عاملاً حاسماً فى تحديد حجم السوق. 

(؟) لكل أسرة دورة حياة؛ فالشخص يبدأ أعزب ثم يتزوج ثم يصبح للزوجين أطفال صغار. الذين يلتحقون يمراحل 
التعليم اغذتلنة. ثم يكبرون ويتزوجون: تتعود الأسرة مرة آخرى زوجاً رزوجة تم يتوفى أحدهما ليصبح الآخر وحيدا 
كما بدأ. وتدتاف أنماط الاستهلاك فى كل هذه المراحل. 
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إدارة التسودق 


وهناك اهتمام كبير من الحكومة المصرية من خلال وزارة التجارة الداخلية بموضوع حماية 


المنافسة. 


4. التكنولوجها : 

وتؤدى هذه المتغيرات إلى وجود فرص لإنتاج منتجات جديدة أو تعديل جذرى لعداصر 
المزيج التسويقى, وأيضاً إلى تقادم المنتجات الحالية. 
8 المنافسة : 

وتشمل المنافسة السعرية التى تعتمد على تخفيض الأسعار لمواجهة المنافسين: والمنافسة 


والتوزيع . 


وأيضا التافيحة ين المسنسائف كالكافبينة بين قاين واومو كين لمر عات أ الث 
شركة شل وموبيلء والمنافسة الشاملة وهى المنافسة بين منسجات مختلفة على نفس 
الاستعمال كالمنافسة بين البلاستيك والصفيح والكرتون فى مجال التعبئة والتغليف أو 
المنافسة بين منتجات مختلفة على دخل المستهلك كالمنافسة بين المياه الغازية والشيكولاته 
على مصروف التلميذ. 


شكل (1/5) : 
المزيج التسويقى والبيئة التسويقية الخارجية على المستوى الكلى 
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الشصل الثالث : البيئة التسويقية للمنظمة 


ودناك أيضاً المنافسة الكاملة والمنافسة الاحتكارية واحتكار القلة. 


ويرضح الجدول التالى الفروق بينها : 


بعض ال مقّارنات بين أشكال المنافسة المختلامة 


هل السلمعة المنسجة فى شركة 
معينة ذريءة 


عدد الم افمسان, 


مرونة الطاب للصناعة 


ميطرة لمدظبءة على الأسعار 


تحليل اانانسة( : 


للقيام با.لك يجب اتباع الخطوات التالية : 


بعض السيطرة 


د تاديد الشركات المنافسة للشركة موضع البحث. 
١‏ ب الدمرف على امتراتيجيات المنافسين. . كَّ مجال التسويق والتمويل والإنتاج. 3 إلخ. 
 "“‏ أكديد أهداف المنافسين من واقع الامتراتيجيات التى يتبعونها. 


4 -:.راس.ة مواطن القوة والضعف لكل منافس وذلك بعد القيام بحساب الحصة 
السوقية("" لكل منهم : مبيعات المنافس إلى مبيعات جميع الشركات فى هذا المجال وحصة 


:ردصملا)١(‎ 

عل .01115 1[ عمقت اببصظ) ,رام*اصق 0ه ببستصسما!ظ دأو ز[فسق بامعتصع م فم هلا وستاء دلج رع لامعا متلئطط - 
(407 - 381 ترد سه - 234 - 233 درم ,(1997 

يح .عستقط5 أعطرد1ة - 
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إدارة التسويق 
كل منافس فى عقل المستهلك الأخير١١»)...‏ ويتطلب ذلك تحديد عدد المستهلكين الذين 
يذكرون الشركة المنافسة بالسسبة لإجمالى عدد المستهلكين عندما يسألون «اذكر اسم 
الشركة التى ترد أولاً فى ذهدك بالنسبة لهذه المناعة, وحصة كل منافس فى قلب 
المستهملك:(25 ويتطلب ذلك تحديد عدد المستهلكين الذين يفضلون الشراء من كل منافس 
وذلك بالدسبة لإجمالى عدد المستهلكين عندما يسألون : اذكر اسم الشركة التى تفضل شراء 
منتجاتهاء وبطبيعة الحال يتم حاب الحصة السوقية اعتماداً على البيانات الثانوية» بيدما 
يتم حساب الحصتين الأخريين اعتماداً على البيانات الأولية. 

ه ‏ توقع الأنماط امختلفة لردود المنافسين : 

وهناك أربعة أغاط جد مختلفة وهى ُ 

أ عدم حدوث رد فعل أو عدم حدوث رد فعل سريع للمنافسين إما لبطء التعرف على 
مايفعله المنافس أو عدم توافر الأموال اللازمة لذلك("2. 

ب -رد الفعل الانتقائى , وهو يحدث لمواجهة قرار معين كخفض المنافس لأسعاره: أما فى 

جرد الفعل القوى والسريع لأى قرار للمنافسين(*2 . 

د_رد الفعل المفاجئ وغير المتوقع(١)2.‏ 

5 -اختيار المنافسين الذين يجب أن تتم مهاجمتهم أر تفاديهم؛ ويعتمد ذلك على نظم 
الاستخبارات التسويقية التى تتبعها الشركة, فبعض الشركات تفضل مهاجمة المنافسين 
الضعفاء دون الأقوياء. وبعض الشركات تفضل مهاجمة المنافسين غير اللبعيدين عنها من 
حيث المسافة: وبعض الشركات تفضل مهاجمة المسافسين الذين يحترمون قواعد المنافسة 
ولايتبعون أساليب ضارة كحرب الأسعار أو تقديم منتجات معينة... إلخ. 


٠-تحديد‏ الفلفة التى يجب اتباعها. وهناك أربع فلسفات بديلة فى هذا الصدد وهى : 


)200 عمقطك صلاخ - 

20 مقط أرون1] - 

)2 ]1 10م[ - 

)2 ماع51 - 

22 عع - 

0) عاامغطعناة - 
؟5 
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الفصل الثالث :البيئة التسويقية للمنظمة 


أ التوجيه بالمنتج : حيث لايتم التركيز على المنافس أو العميل. 

ب الءرجيه بالعميل : حيث يتم الت ر كيز على العميل دون المنافس . 
ج التوجيه بالمنافس : حيث يتم التركيز على المنافس دون العميل . 

د ..اأعرجيه بالسوق : حيث يعم التركيز على كل من العميل والمنافس. 
وبالإضافة إلى البيئة الخارجية هناك عناصر بيئية أخرى للمنظمة منها : 
١‏ تر-ديه المنظمة (إنتاج ‏ بيع تسويق... إلخ). 

" -الوارد البشرية والمالية للمنظمة. 

٠#‏ العمللاء. 

٠١5‏ الموردون. 

هله ربكل التنظيمى للمنظمة. 


ويءثبف كلى كل منظمة القيام بجمع وتسجيل وتحليل البيانات الخاصة بالمتغيرات البيكئية 
بصفة اساتدرة ويطلق على النشاط الخاص بذلك الاستخبارات التسويقية. 
الشركات ,حسب الفرص والتهديدات التسويقية : 
الفرص التهديدات 


شركات مثالية + 33 
شركات مضاربة | 3 
شركات ناضجة 5 ّ 
شركات فاشلة 5 ش ص 


وَايرا بهمنا أن نوضح أن إدارة التسويق بالشركة يجب أن تقوم بتحليل الفرص وم © 
19ل والتهديدات 71176215 التى تواجهها مع مراجهتها آخذة فى الحسبان كلا من نقاط 
القرة 511311 والضعف 11212055 لديها بالسبة للسواحى التنظيمية والمالية والقانونية 
والإنتاجسية :البشرية والعكلفة.. إلخ ويسمى هذا التحليل '518'071. 
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إدارة التسويق 
البيلة الداخلية : 
تعألف من مجال الإدارة والعاملين فى المنظمة وثقافاتهم ومؤهلاتهم واتجاهاتهم. والموارد 
لمالية للمنظمة وهيكلها التنظيمى... إلخ. 
التسويق ال'خضر() 
ويعنى هذا المفهوم احترام البيئة من حيث عدم تلوثها والعمل على المحافظة عليها. 


ردنك تإستاء طءة1؟ ممعم 0 ١‏ 
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الفصل الرابع ' 


التسويق الاستراتيجى 
تقديم : 
من لهام الرئيسية لإدارة التسويق فى الوحدة الاقتصادية القيام بالتعرف على احتياجات 
السوق انم نرجمتها إلى سلع وخدمات تشبع هذه الاحتياجات. وقد سبق أن أوضحنا فى 
الفصل ا أ أ,, من الكتاب أن التسويق وظيفة ممتدة إلى ماقبل إنتاج السلع والخدمات وأيضاً إلى 
مابعد انتقال ملكيتها إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى. 


وتقوم إارة العسويق بدراسة رغبات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى واحتياجاته, 
واستكذاف المنتجات التى تشبع هذه الاحتياجات والمساهمة فى تصميم المنتجات ؛ واختبارها 
فى السوق رتصميم العبوة والغلاف واختيار الاسم التجارى وتحديد شروط الضمان ومدته 
ومجالانه ونوفير الندمات اللازمة للمنتج؛ وتسعير السلعة أو الخدمة بالسعر المناسب 
وتوزيعها ««للياً وإقليمياً ودولياً. وتخطيط البرامج اللازمة للعرويج من بيع شخصى وإعلان 
وتدشيط مببعات؛ ودرامة مدى رضاء المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى عن منتجات 
الشركة وبرامجها التسويقية, والقيام بتعديل هذه البرامج من فعرة زمنية لأخرى نتيجة 
للتغيرات؛ البى تطرأ فى النظام التسويقى للشركة وأيضا نتيجة للنتائج التى حققعها الشركة 
خلال الفترة الزمنية السابقة. 


ويعنى الدسويق الاستراتيجى القيام بتحليل الفرصة التسويقية وتحديد الأهداف وورضع 


وسيدم شرح وتحليل كل من هذه العناصر على الحو التالى 2 شكل 4 :)١‏ 


ها 06 ١18710181,‏ (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز لام 1:49 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


شكل رقم )١/:(‏ 
خطوات التسويق الاستراتيجى 


تحليل الفرص النسويقية : 

الفرص وال'هداف : 

يرى البعض أنه يجب البدء أولاً بالتعرف على الفرصة المتاحة أمام المنظمة ثم بعد ذلك 
تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها للأسباب التالية : 

١‏ -يتم إنشاء عدد كبير من المشروعات نتيجة لوجود فرص تسويقية أمام مؤسسيها. 

*"-لاتوجد أهداف محددة واضحة فى عدد كبير من الشركات حيث إنه من الصعب على 
الإدارة فيها تحديد هذه الأهداف بصورة محددة بالرغم من أنهم ملمون تماماً بوجود فرص 
تسويقية يمكن استغلالها. 

* يتم تغيير أهداف بعض المشروعات لتغير الفرص التسويقية المتاحة أمامها. 


ومن ناحية أخرى» يرى البعض الآخر أنه يجب تحديد الأهداف قبل تحليل ودرامسة الفرص 
المتاحة للأسباب التالية : 


١-يبدأعدد‏ كبير من المشروعات على أساس وجود هدف محدد بصفة قاطعة كتحقيق 
معدل معين من الأرباح ثم البحث عن الفرص التى ستؤدى إلى تحقيق هذا الهدف. 


؟ -لايمكن البحث عن الفرص المناسبة ودراستها إلا فى إطار أهداف محددة للمشروع. 


ك5 
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.الفصل الرابع ١‏ التسويق الاستراتيجى 


“ - تقوه بعض الشركات بتغيير أهدافها من فترة زمنية لأخرى ما يتطلب البحث عن 
فرص أ-نرى, تتفق مع الأهداف الجديدة. 

ويسةء<.لص من العرض السابق : أن هناك عوامل مؤيدة لكل من الرأيين ثما يؤدى إلى أن 
نقطة البل؛ فى التسويق الاستراتيجى قد تكون تحليل الفرص أو تحديد الهدف , ولكن من المهم 
أن يعرف .لةارئ أن هناك صلة بين كل منهماء كما أن الموارد المالية والبشرية تلعب دوراً هاماً 
فى تحديل كل منها. 
تعريف اافرصة التسويقية : 

يمكن, دريف الفرصة التسويقية بالمجال التسويقى الذى تعمتع فيه شركة معينة بميزة 
تفضيليا: بالدسبة للش ركات المافسة لها. 

وتنبع الذرصة التسويقية للشركة من الفرص التسويقية المتاحة فى البيئة التى تعمل فيها 
الشركة والنى تعو افر فى هذه البيئة طللما أن هناك احتياجات لاتشبعهاالسلع والخدمات 
المعروضة -حاليا لياً. ولا يمكن أن تعتبر هذه الفرص المتاحة فى البيئة فرصاً تسويقية لكل شركة 
لأن كل انرى.ة متاحة فى البيئة لها مقومات معينة للنجاح, ولأن كل شركة تتوافر فيها عناصر 
معينة من الأكفاءات, ومن ثم فإن الشركة لن تتحقق لها الميزة التفضيلية إلا بالنسبة 
للفرص المدا-:ة فى البيئة التى تتوافر لديها الكفاءات اللازمة لتحقيق المقومات المطلوبة للنجاح 
مقارنة بالغ.ركات المنافسة لها, ويعتبر نظام التسويق الرئيسى للشر كات من أهم هذه 
المقومات . 

فمثلاً إذا ما افترض إنتاج وتسويق سيارة كهربائية: وأن هناك ثلاث شركات أمريكية 
تقوم بدراسة هذه الفرصة, وهذه الشركات هى جنرال موتورز وجنرال الكتريك وسيزرء فإندا 
لتحديد أيها بتمتع بميزة تفضيلية؛ يجب أولاً تحديد مقومات النجاح وهى: 
١‏ -توافر علاقات طيبة مع موردى الصملب والمطاط والبلاستيك والرجاج والمواد الأخرى 

اللازمة لإنتاج الميارة : 
؟ -توافر ا-ذبرة فى الإنتاج الكبير وتجميع الأجزاء المعقدة فى الإنتاج. 
توفير داآة ضخمة لتوزيع السيارة. 

التمتع بخانة المستهلكين فى مقدرة الشركة على إنتاج السيارة وتقديم الخدمات اللازمة لها. 
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إدارة التسويق 


ويلاحظ أن جدرال موتورز تتوافر لديها - جميع المقومات السابقة للنجاح وتعمتع جنرال 
الكتريك بالكفاءة بالسبة للعرض والإنتاج وليس فى التوزيع والشهرة فى إنتاج السيارات . 
ولاتتمتع شركة سيزر إلا فى نظام التوزيع خاصة فى مجال تجارة التجزئة . 

ومن التحليل السابق يعضح للقارئ أن جدرال موتورز تعوفر لها ميزة تفضيلية بالنسبة 


تحديد الفرص النسويقية : 

يجب أن تقوم الشركة بعحديد الفرص التسويقية المتاحة أمامها والتى على أساسها يمكن 
تخطيط برامجها التسويقية والإنتاجية والمالية . وتلعب إدارة التسويق دورا هاما فى ذلك عن 
طريق بحوث التسويق والتعاون مع مفردات النظام التسويقى للشركة كالوسطاء., ودراسة 
المنافسين, ودراسة المخترعات الجديدة ودراسة أفكار ومقترحات رجال الإدارة بالشركة. 

وتقوم بعض الشركات بدراسة شاملة للنظام التسويقى بها والقيام بغلاثة مسعويات من 
التحليل» حيث يهدف المستوى الأول من التحليل إلى تحديد الفرص الموجودة فعلاً حالياً فى 
أوجه النشاط الإنتاجية والتسويقية للشركة. ويهدف المستوى الثانى من التحليل إلى تحديد 
الفرص الموجودة فى المظام العسويقى الرئيسى للشركة وغير الموجودة فى نفس الشضركة, 
ويهدف المستوى الثالث من التحليل إلى تحديد الفرص الموجودة خارج النظام التسويقى 
الرئيسى للشركة. 

وفيما يلى شرح لكل من هذه المستويات : 
الفرص التسويقية داخل الشركة : 

وهى للفرص المماحة أمام الشركة نظرأ لعدم القيام باستغلال الفرص الكامنة فى منتجاتها 
وأسواقها الحالية؛ ويمكن تصنيفها إلى مايلى : 
.١‏ النفاذ إلى السوق 


ويعنى زيادة مسبيعات الشركة من منتجاتها الحالية فى أسواقها الحالية, أما عن طريق زيادة 
عدد الوحدات التى يشتريها المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى , أو تخفيض الأسعار فى 
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الفصل الرابع «التسويق الاستراتيجى 


حالة الطاب ا.مرن» أو ترويج استعمالات جديدة للسلعة, أو إقناع من لا يستعملون منتجات 
المشروع للشماكة, أو إقناع من لايستعملون منعتجات المشروع باستعمالها عن طريق تقديم 
العينات المجاذبة والإعلان. 
تنمية الد.موق : 

وتعنى زبا:ة مبيعات الشركة عن طريق تسويق منتجاتها الحالية فى أسواق جديدة إما 
محلياً أو إنلبدياً أو دولياًء أو عن طريق تسويق اللعة إلى قطاعات تسويقية جديدة من حيث 
السن أو المهنة .. إلخ وذلك فى حالة اتباع استراتيجية تحرئة السوق. 


". تطوير الاسلعة : 

ويعنى :ياد مبيعات الشركة عن طريق تطوير منتحات المشروع أو إضافة أشكال جديدة 
منها من <يئ. اللون أو الحجم. .. إلخ» أو إضافة 0 منتجات من درجات جودة معلة مختلفة. ومن 
المهم أن يت, :..ويق منتجات المشروع بعد تطويرها فى نفس الأمواق الحالية للشركة. 
الفرص النسد!يقية داخل النظام التسويقى الرئيسى للشركة 

ويطلق عاءبا أيضاً الفرص التسويقية الخاصة بالدمو التكاملى للمشروع. 

وهو يحددث إذا كانت الصناعة التى تنتمى إليها الشركة تواجه نموا كبيراً حالياً ومستقبلاً 
إذا كانت الشركة يمكنها زيادة الربحية والكفاية والسيطرة عن طريق التكامل الأفقى أو 
الرأسى داحمل فس الصناعة التى تنتمى إليها. ويمكن تصديف هذه الفرص إلى مايلى : 
١‏ التكامل, اا أسى للخلف : 

ويعنى هللكية الشركة لمصادر التوريد أو زيادة السيطرة عليها بهدف زيادة أرباح الشركة: 
أو للتاكد من الحصول على مستلزرمات الإنتاج والمواد الخام, أو التحكم فى تكاليفها 
". التكامز, الرأسى للا عام : 

ويعنى مللى5,ة الشركة أو سيطرتها على منافذ التوزيع. 
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إدارة التسويق 
". التكامل الافقى : 

ويعنى ملكية الشركة لبعض الشركات المنافسة لها أو زيادة السيطرة عليها. 
الفرص التسويقية خارج النظام النسويقى الرئيسى للشركة : 

تفكر الشركة فى هذه الفرص إذا لم تكن هناك فرص تسويقية متاحة فى نظامها التسويقى 
الرئيسى . أو إذا كانت الفرص أقل ربحية من الفرص المتاحة خارج هذا النظام. 

وقد تكون هذه الفرص فى شكل إضافة منتجات جديدة لفئات جديدة من المستهلكين وإن 
كانت طرق إنتاج وتسويق المنتجات الجديدة متشابهة مع طرق إنتاج وتسويق المنتجات الحالية 
للشركة. أو إضافة منتجات جديدة لمستهلكيها الحاليين وإن كانت طرق إنتاج هذه المنتتجات 
مختلفة مع طرق الإنتاج الحالى بالشركة, أو إضافة منعجات جديدة لفئات جاديدة من 


المستهلكين مع وجود اختلافات جذرية فى طرق إنتاج وتسويق كل من المنتجات الجديدة 
وانقائية 


ظاهرة تكائر الفرص : 

تعنى هذه الظاهرة أنه عندما يقوم منتج معين بإنتاج سلعة جديدة مبتكرة فإنه يحقق أرباحاً 
كثيرة فى الأجل القصير إلى أن يقوم منتجون آخرون بإنتاج سلع متشابهة أو سلع تتمتع 
بخصائص أو مزايا فريدة من حيث الجودة أو الشكل ... إلخ؛ وبحيث تفوق خصائص ومزايا 
السلعة الأصلية أو بإنتاج سلع مكملة للسلعة الأصلية كالإطارات بالنسبة للسيارات 
والبطاريات الجافة بالنسبة للراديو الترانزستور وخدمات الإصلاح بالنسبة للسلع المعمرة: 
وهكذا تخلق الفرصة الأولى فرصا أخرى متعددة جديدة ثما يؤدى إلى تكاثر الفرص فى 
الحوق. 


الفرص التسويقية والبيئة : 

يجب أن تقوم إدارة التسويق بدراسة القوى البيكية التى لها أهمية كبيرة على 
استراتيجيتها التسويقية فى المستقبل . ويتطلب ذلك دراسة كل من القوى والمؤثرات البيئية 
والتغيرات فيها والتى قد تؤدى إلى تهديد مستقبل الشركة, من حيث عدم وها أو انخفاض 
مركزها التنافسى أو القضاء عليها وذلك فى حالة عدم مواجهة هذه القوى والمؤثرات بقرارات 
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الفصل الرابع : التسويق الاستراتيجى 


تسويقي: «.لالمة. وتعتبر هذه القوى والمؤثرات المهددة للشركة قوى ومؤثرات رئيسية: إذا 
ماكانت ستؤدى إلى الإضرار بأرباح الشركة إضرارا بالغا وإذا ما كان احتمال حدوثها احتمالا 
كبيراًء ذمئلاً يمكن أن تواجه إحدى شركات السيارات الأمريكية هذا النوع من التهديدات إذا 
ما نجحت شركة منافسة فى إنتاج السيارات المستوردة الصغيرة, أو تحول المستهلك الأمريكى 
إلى تفضيل ا«ستعمال المواصلات العامة أو الدراجات أو الموتوسيكلات, أو حدوث انخفاض 
مستمر ودائم فى البترول . 


أما الذرى.ة التسويقية ‏ كما سبق تعريفها _فهى امجال التسويقى الذى تتمتع فيه الشركة 
بميزة تفصيليأ, والفرصة التسويقية الرئيسية هى التى تحقق الشركة عند استغلالها مبيعات 
كبيرة ح لياً رمستقبلاً والتى يزداد احتمال بجاح الشركة عند استغلالهاء ومن هذه الفرص 
لإحدى شذركات إنتاج السيارات إنتاج سيارة اقتصادية من حيث استهلاك الوقود أو سيارة 
كهربائية ناجاحة. 


ويجب. أن نقوم كل شركة بالبحث عن الفرص التسويقية عن طريق الاهتمام بالبحوث 
التسويقية وبءسوث المنعجات ومواجهة التهديدات البيئية, إما عن طريق تعديل وتطوير المريج 
السسويقى أو نقل نشاطها إلى قطاعات أخرى من السوق أو أسواق جديدة. وفى جميع 
الحالات يجب على إدارة التسويق الاهتمام بالتنبؤ بالتغيرات البيئية. 
النجاح ذى اابيلة : 

وقد أوضم أحد الكتاب(١)‏ أن هناك بعض الظروف الخارجية التى على المنظمة تحديدها 
ومعايشتها البببئة وتحقيقها للأرباح وهذه الظروف هى : 

(أ)هلدمى وجود قبود تحول دون دخول منظمات أخرى فى الصناعة. 

(ب ) يداف.سة الشركة. 

(ج) ندم رجود سلع بديلة ناجحة أو مقبول فى السوق. 

( د) عدم أنعع المستهلكين بالقدرة على المساومة أو التأثير على أسعار المنظمة. 

(ه) عدم أنتع الموردين بالمقدرة على رفع أسعار ما يوردونه للمنظمة. 


0ن ملأعصصسهن) اعصة كم 3اكنالهآ عست جامسة 0ك دعتاوتصطعء1 روععأقماك علتاأتاعمددمن) ,ععاموط اعقاء1ق83 
] معام هقطن) .(1980 ووععط ععع "1 : لعولا جرعا3) ,5زم 
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إدارة التسويق 

وبالإضافة إلى هذه الظروف, فإن أرباح المنظمة تعتمد أيضاً على حجم السوق ومعدلات 
نموها وحجم المنظمة والاستراتيجية التى ستتبعها المنظمة بالنسبة للمنظمات المنافسة لها : 
هل ستركز المنظمة على خفض تكاليفها ومن ثم فإنه يكون لها ميزة سعرية أم أنها ستعتمد 
على تشكيل منتجاتها إلى حد كبير لإشباع رغبات أكبر عدد من العملاء؟ أم أنها ستر كز 
على قطاعات محددة من السوق تحقيقاً لمزايا التخصص؟ 

ولايحدث النجاح فقط نتيجة للعوامل السابقة: ولكن يجب أن تكملها عوامل أخرى 

(1أ) وجود استراتيجيات واضحة لتحقيق الأهداف المطلوبة. 

(ب) بناء هيكل تنظيمى يمكن المنظمة من تنفيذ الاستراتيجيات. 

(ج) وجود نظام معلومات يمكن أجهزة المنظمة من سلامة التخطيط والرقابة. 

. د) توافر المهارات المطلوبة فى العاملين فى المنظمة‎ ١ 

(ه) تعيين الموظفين الأكفاء فى المنظمة . 

(ز) تشابه القيم لدى العاملين فى المنظمة. 
تحديد ال'هداف : 

تحديد أغراض الشركة : 

لايمكن لأى شركة تحويل جميع الفرص التسويقية المتاحة أمامها إلى منتجات لاحتمال 
وجود تناقض أو تعارض فيما بينهاء ولأن الشركة لاتمتلك الأموال اللازمة لاستغلال جميع 
هذه الفرص. 

وتحديد الفرصة أو الفرص التسويقية الى ستقوم الشركة باستغلالها يتوقف على رسالة أو 
أغراض الشركة التى أنشئت من أجلها والتى يجب أن تعمل على تحقيقهاء ويجب تعريف 
أغراض الشركة فى شكل المنافع أو الاحتياجات التى تشبعها منتجات الشركة للبيئة المخيطة 
بهاء فمثلاً لايعتبر غرض الشركة إنتاج سيارات أو أجهزة كهربائية أو أجهزة تليفون أو 


)201 علالة ا لع0-5112دة غ551 الماك .كالتطة رلحع 5951 ,ع لاع )5 روترع 5131 
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الفصل الرابع :التسويق الاستراتيجى 


حاسبات إل:.رونية؛ ولكن يجب تعريف الغرض على أساس موسع وشامل أى الاحتياجات أر 
المنافع التى ت.سبعها هذه المنتجات , ومن ثم فإن غرض الشركة المنعجة لفولكس واجون هو 
تقديم وسيل: رخيصة للنقل الخاص, وغرض شركة 18314 مواجهة احتياجات الإنسان 
للمعلومات وهمكذاء وغرض شركة منتجة للأسمدة هو زيادة الإنتاجية الزراعية لمواجهة الجوع 
وهكذا وبعد نحديد غرض أو أغراض الشركة بطريقة واضحة وقاطعة, فإنه يكون من السهل 
معرفة الفردر المتاحة لتحقيق هذه الأغراض وتحليلها وتقييمها بهدف الاخجيار فيما بينها. 


ويجب تر-حمة الغرض الرئيسى للشركة إلى عده من المجالات التى يمكن العمل فيهاء 
فمثلاً زيادة وأمسين الإنعاجية الزراعية قد يتم عن طريق تحسين البذور أو الأسمدة أو المبيدات 
أو المعدات, الزراعية, ولايمكن بطبيعة الحال لشركة واحدة أن تعمل فى جميع هذه المجالات 
بدفس الكفاء:, كما لايمكن أن تتمتع نفس الشركة بميزة تفضيلية فى جميع هذه امجالات, 
ومن ثم فإنه وجب الاختيار بين هذه امجالات للتركيز على الحالات التى تعمتع فيها الشركة 
بأقصى ميزة تاضيلية تمكنة. 


تحديد الل'فداك : 


يجب أيد.اً ترجمة الغرض الرئيسى للشركة ‏ والذى استقر الرأى على التركيز عليه فى 
شكل أهداف «.حددة يجب على الإدارة تحقيقها خلال الفترة الزمنية المقبلة» ويؤدى تحديد 
الأهداف إلى :ديد دور كل من الوحدات التنظيمية فى المشروعء والتدسيق فى عملية اتخاذ 
القرارات التى يشحرك فيها أكشر من مدير ء وتشجيع كل مدير على بذل أقصى جهوده 
لتحقيقهاء كه أن تحديد الأهداف هو الدعامة الأماسية للتخطيط والرقابة. 


ويجب أن تنوافر فى الأهداف النحددة النصائص التالية : 
١‏ التسله ا : 


للشركة .ءاءة أهداف متساوية فى الأهمية, لذلك يجب الت ركيز عليها حسب أهميتها 
6 وبطسيهءة الحال يمكن تمقيق ذلك إما عن طريق زيادة قيمة العائد وأرباح الشركة أو 


يف 
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إدارة التسويق 
تخفيض رأس المال» وقد اختارت الشركة زيادة الأرباح؛ ومن ثم فإن أهداف الشركة هى تحقيق 
هذا الهدف, إما عن طريق زيادة المبيعات أو تقليل التكاليف, وقد تم اختيار زيادة قيمة 
المبيعات والتى يمكن أن تحققها عن طريق زيادة كمية المبيعات أو رفع الأسعار, وقد تم اختيار 
زيادة كمية المبيعات والتى يمكن أن تعحقق عن طريق بيع معدات والات وأيضا بيع قطع 
الغيار, وقد تم اختيار الاثنين, ومن ثم فإن الأهداف التسويقية هى زيادة الكميات المباعة من 
المعدات والآلات بنسبة معيئة وقطع الغيار بدسبة معينة» ولتحقيق هذه الأهداف التسويقية 
يجب تحديد أهداف خاصة بالإعلان والتوزيع والبيع الشخصى ... إلخ. 

أى أن هناك تسلسلاً فى الأهداف لسحديد الدور المطلوب من كل وححدة تنظيمية فى 
المشروع تحقيقاً للهدف الرئيسى المطلوب تحقيقه والذى يجب أن يكون متمشياً مع أغراض 
الشركة. 


". التعبير الكمى : 


يفضل أن يكون الهدف المطلوب تحقيقه فى شكل كمى أن يحدد فيه الوقت المطلوب فيه 
إبحازه فمثلاً لايكتفى تحديد الهدف بزيادة معدل العائد على رأس المال: ولكن يجب أن يحدد 
بزيادة معدل العائد على رأس المال ببسسبة 0/,8/ بالسبة للعام الماضى, ويلاحظ أن هذا 
التحديد الكمى للهدف يسهل كثيراً كلاً من التخطيط والرقابة. 


"» الواقسية : 
يجب أن يكون الهدف واقعياً وتمكناً بالدسبة لإمكانيات الشركة مالياً وبشرياً... إلخ. 


ويجب الاعتماد فى ذلك على دراسة جميع هذه العوامل بالإضافة إلى دراسة الفرص المتاحة 
والعوامل المتصلة بالبيئة الخارجية. 


1 . التناسق : 


يجب أن تكون أهداف الشركة متناسقة وغير متعارضة ومن النقاط التى قد يوجد فيها 


التعارض كل من الأرباح قصيرة الأجل وطويلة الأجل, ومجمل الأرباح والمركز التنافسى 2 
وزيادة المبيعات فى الأسواق النحلية وتدمية أسواق جديدة؛ الربح والمسئوليات الاجعماعية 


للمشروع, السمو والاستقرار... إلخ. 


5 
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المصل الرابع :التسويق الاستراتيجى 


الاسترائيدبية التسويقية : 

بعد .ديا. الأهداف, يجب وضع الاستراتيجيات اللازمة لتحقيق هذه الأهداف. 

وهنالك. فران كبير بين كل من الاستراتيجية والتكتيك والسياسة, فالاستراتيجية هى 
الوسيلة الانى يجب على الإدارة اتباعها لتحقيق الأهداف المطلوبة, والعكتيك هو القرار 
لتفصيلي الى يجب اتخاذه لتسفيذ الاستراتيجية مع تحديد من يقوم باتخاذه ومتى يتم ذلك 
والسياسة هى مجموعة القواعد العى تلتزم بها الإدارة عند اتخاذ القرارات. 

وبطبي»عة الخال لتحقيق هدف معين هساك استراتيجيات بديلة, كما أن هماك تكتيكات 
بديلة لنفسر الإستراتيجية 2 ولايجب أن يكون كل من الامتراتيجية والتكتيك مخالفين 
لسيامات المشروع. 
قرر مجلس إد'رة الشركة عدم خفض أسعار المنتجات, وقد أوضحت الدراسة أن زيادة المبيعات 
٠‏ يمكن تحانيقها عن طريق زيادة المنفق على الإعلان والبيع بالآجل أو إعطاء عمولة لرجال 
البيع, وذد تم اتخاذ قرار بغأن زيادة المنفق على الإعلان, وقد تقرر زيادته إلى 6 ٠‏ جم 
4٠‏ منها إإمالان على شاشة التليفزيون و١٠١/‏ إعلان فى الصحف . 

من المثال ال.سابق يتضح ما يلى : 

الهدف : زيادة المبيعات /٠١‏ بالنسبة للعام الماضى . 


السياس.ة : عدم خفض الأسعار. 


الاستر اتدجدات البديلة : 
١‏ -زيادة المغق على الإعلان. 
؟ -البيع الأجل . 
" إعطاء عرلة لرجال البيع. 


الاستراانيج,ة التى اختيرت. زيادة المنفق على الإعلان. 


وه؟ 
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إدارة السويقى 


النكنيك : 


زيادة المنفق على الإعلان إلى 27 ههجم- 2/50 منها إعلان على شاشة التليفزيون و٠‏ 1 
إعلان فى الصحف. 

وبعد التفرقة بين كل من المفاهيم السابقة, ميتم التركيز فى هذا الجزء على عرض بعض 
المفاهيم الاستراتيجية التى تكون أساس الاستراتيجية التسويقية فى المشروع. 


تجرئة السوق : 

يعتمد هذا المفهوم بصفة رئيسية على افتراض أساسى وهو أن السوق تتكون من عدة 
قطاعات من المشترين يشفاوت كل منها من حيث الاحتياجات والرغبات والأنماط الشرائية 
ومدى الاستجابة للمؤثرات العسويقية امختلفة, ويجب دراسة هذه الفرص قبل اتخاذ قرار 
بشأن القطاع أو القطاعات التى سيتم العسويق إليها. 

وهناك أسس مختلفة لعجزئة السوق إلى قطاعات منها الأساس الجغرافى (القاهرة, 
الإسكددرية, وجه بحرىء, وجه قبلىء أوروباء أفريقية... إلخ) ونوع المشترى (مسشتهلك 
أخير . هيئات حكومية, قطاع خاص) وحجم العميل (عملاء كبار. عملاء متوسطون, عملاء 
صغار)... إلخ. والسن «أطفال» مراهقون, شباب ؛. كهول» والجنس (ذكورء إناث)... إلخ. 


اختيار السوق : 

يجب أن يتم اختيار القطاع أو القطاعات التسويقية كسوق لمنتجات الشركة, وهى التى 
تتوافر فيها الفرص التسويقية التى يتحقق منها أقصى أرباح ممكنة والتى تحقق للشركة قيادة 
فى السوق. 

وبصفة عامة يجب أن تسوافر فى القطاع أو القطاعات التسويقية التى تختارها الشركة 
الخنصائص التالية : 

١-الحجم‏ الكبير للقطاع فى الوقت الحالى. 

؟ احتمال النمو السريع فيه مستقبلاً. 


كا 
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المصل الرابع :التسويق الاستراتيجى 
"ا ليق تعرض الشركة لمنافسة قوية فى القطاع. 
5 -وجبود احتياجات غير مشبعة حالياً لدى مفردات القطاع بحيث يمكن لمنتجات الشركة 
إشباعها . 


وقد انخند.ر الشركة قطاعاً واحداً أو أكثر من قطاع عند تحديد سوق منتجاتهاء ومن المهم أن 
يعرف النارئئ أن هذا الاختيار سيحدد المنتجات التى ستقوم الشركة بإنتاجهاء والعملاء الذين 
ستخدمهم ا'شركة, والمنافسين الذين يجب عليها مواجهتهم. 


استراتوجوة دخول السوق : 

بعد نمدبد القطاع أو القطاعات الخاصة بسوق الشركة, يجب تحديد الاستراتيجية 
الملتعلقة د-نول السوق, ويمكن أن يتحقق ذلك إما عن طريق الشراء أو الاعتماد الذاتى أو 
التعاون مع ا.شركات الأخرى ويعتبر شراء شركة حالية أو منتج حالى من شركة أخرى من 
أسهل وأسر.: الطرق للدخول به فى سوق جديدة, كما أنه مفيد فى حالة قلة المعرفة بالصداعة 
التى تنتدى إليها الشركة أو السلعة المشتراه؛ ويؤدى الاعتماد على هذه الطريقة إلى عدم 
مواجهة هذ_اكل الاعتماد الذاتى فى دخول الأسواق الجديدة ومنها مشاكل حقوق الاختراع 
ومنافذ الوزبع المغلقة ونقص المواد الخام والاقتصاديات الكبيرة للتشغيل والنفقات.الكبيرة 
للإعلان... إلخ. 


ع 


وترى باس الشركات أن الشراء قد يجعلها تتهم بالاحتكارء كما أنها قد لاتحد فرصاً 
تسويقية مرب.حة فى الشركات المعروضة للبيع أو أن أسعار البيع مرتفعة بالنسبة لهاء ومن ثم 
فإنها تعتدد اعتماداً كلياً على إدارات اللبحوث بها فى دخول السوق الجديدة وذلك لاستغلال 
الفرص الدسم يقية المتاحة بها. 


وأخير. :ترك بعض الشركات مع شركات أخرى لاستغلال الفرص التسويقية المتاحة فى 
السوق, ويؤدى ذلك إلى تقليل انغخاطر المتعلقة بالدخول فى السوق الجديدة: وتبادل الخبرات 
والموارد والت,, لاتملك كل شركة بمفردها ماهو مطلوب منها لاستغلال الفرص التسويقية 
المتاحة فى ال..وق الجديدة. 


با 
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إدارة السويق 
استراتيجية التوقيت : 

من المهم اختيار التوقيت الملائم لتسويق المنتجات الجديدة وإجراء التعديلات فى العناصر 
الرئيسية للمزيج التسويقى بحيث لاتتأخر الشركة أكثر ثما يجب حيث تفقد الشركة فرصا 
تسنويقية: أو لاا سك كيرا غناك قد ينظ التلعة بقبول :فى التسوقء فا فذايؤدق إلى أن 
تحقق خسائر طائلة فى كل من الحالتين, ويتطلب ذلك دراسة الظروف الاقعصادية العامة 
والمنافسة وخطط المنافسين ومدى قبول السوق للمنتج الجديد أو التعديل فى عناصر المزيج 
التسويقى. 
اسنر اتسجدات مواحهة المنانسة : 

بصفة عامة تختلف هذه الاستراتيجيات باختلاف الموقف التدافسى الذى تقع فيه الشركة, 
هل هى شركة قائدة أم شركة تعحدى الشركة القائدة أم شركة تتبع الشركة القائدة أم شركة 
صغيرة متخصصة(١).‏ 
وا 0 الشركة القائدة : 

الشركة القائدة هى الشركة التى تتمتع بحصة كبيرة من البيعات الإجمالية للسلعة أو 
الخدمة فى السوق, كما أنها تقود الشركات الأخرى فى تغيير الأسعار وتقديم النتجات 
الجديدة والنظم الجديدة فى مجالات التوزيع والسرويج 30 إلخ 8 وتقوم الشركات الأخرى 
عادة إما بمواجهة الشركات القائدة أو تقليدها أو تلافى التصادم والمواجهة معها. 

وتعمل الشركات القائدة على تحقيق كل ما يلى : 

: توسيع نطاق السوق الكلية لمنتجاتها (حجم السوق)‎ ١ 

وذلك عن طريق : 


: ترجمة هذه الشركات على الوجه التالى‎ )١( 
- اع تاعته لطة ععجزو[له) أععاءهة!ة نعود المدلن) اأععاعدلاظ ,ععلمع.] أععا دل‎ 


ف 
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الفصل الرابع : التسويق الاستراتيجى 


ب -اأبعدث عن استعمالات جديدة لمنتجاتها. 
ج زياد.ة الكميات المشعراة من منتجاتها فى المرة الواحدة. 
" <نداببة المركز التنافسى للشركة : 


وذلك عن طريق : 

أ -استرات.جية الابتكار والتجديد» وذلك بصفة مستمرة فى مجالات المنتجات الجديدة 
وقطرير المنتجات اخالية وخدمة المستهلك ونظم التوزيع والتقل والمخزين وخفض 
تكاليف, التسويق ... إلخ. 


ب استراتي.جية التحصين: وذلك عن طريق تسعير المنتجات بأسعار تتلاءم مع المنافع النى 
يحهما, عليها المستهلكون ومع أسعار المنتجات المنافسة , وتقديم كل سلعة بعدة أشكال 
تتفق مع احتياجات ورغبات المستهلكين وقدراتهم الشرائية؛ وأيضاً بهدف كسب تعامل 
أكبر عد : بمكن من متاجر التجزئة. 


ج_استراتيجية المواجهة والتحدىء وذلك عن طريق إجراء تخفيضات كبيرة فى الأسعار 
بالسبة لأسعار الشركات الأخرى فى السوق (حرب أسعار). أو فى شكل التوسع فى 
الحملا::؛ الترويجية الضخمة لمواجهة منافسة هذه الشركات. 


د -استرا'تربمية التهديد, ويتم ذلك فى شكل تهديد الموردين أو الموزعين بعدم التعامل معهم 
فى <الة التعامل مع الشركات المنافسة, أو نشر أخبار كاذبة عن هذه الشركات. أو إغراء 
كبار موظفيها بعرك العمل فى هذه الشركات للعمل بالشركة القائدة, ولاتعفق هذه 
الاسةراترجية بطبيعة الحال مع النواحى الأخلاقية. 


0 نعدسيون المركزالتئافسى للشركة‎ ١ 

ويتحانق ذلك عن طريق التطوير والتجديد المسعمرين فى عناصر المريج التسويقى بحيث 
يؤدى ذللب 'ابى زيادة مبيعات الشركة القائدة بالنسبة للمبيعات الإجمالية فى السوق ما يؤدى 
بالعالى إلى :سين المركز التنافسى لهاء ويلاحظ أن ذلك يؤدى إلى زيادة التكاليف ؛ لذلك 
يجب على إد رة الشركة القائدة أن تقارن بين الزيادة فى المبيعات والزيادة فى التكاليف قبل 


0/8 
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إدارة النسويق 
المضى فى تدفيذ هذه الاستراتيجية, ويفضل عدد كبير من الشركات القائدة عدم اتباع هذه 
الاستراتيجية توفيراً للتكاليف. 
ثانا : الشركة المتحدية : 
ويمكن أن تتبع هذه الشركة الاستراتيجيات التالية (أو بعضها أو إحداها) : 
١‏ -تخفيض الأسعار : ويشترط لذلك : 
(1) أن يكون الطلب على السلعة مرنا . 
(ب) حساسية السوق للسعر. 
(ج) إقناع المستهلك الأخير بأن جودة السلعة التى تنتجها هذه الشركة مشابهة لجودة 
السلعة التى تنتجها الشركة القائدة. 
( د ) عدم دخول الشركة القائدة فى حرب أسعار. 
؟ -تقديم منتجات أقل جودة وأقل سعراً وذلك بالدسبة للشركة القائدة, وتتبع هذه 
الاستراتيجية فى حالة وجود قطاع كاف من السوق يرغب فى ذلك . 
" - تقديم منتجات أعلى جودة وأعلى سعراً. وذلك بالدسبة للشركة القائدة» ثما يؤدى إلى 
تحسين صورتها الذهدية فى السوق. ويشترط لذلك أن تكون الجودة العالية مطلوبة فى السوق 
بكميات كبيرة وذلك عند السعر المرتفع. 
4 التوسع فى تشكيل السلعة,. بحصيث تشبع الأشكال امختلفة احتياجات ورغبات 
لاتشبعها الشركة القائدة. 
ه -تقديم أنواع مختلفة وجديدة من الخدمات لاتقدمها الشركة القائدة. 
5 -الابعكار والتجديد فى مجالى المنتجات والتوزيع. 
تخفيض تكاليف الإنتاج والتوزيع. 


4 -الاهتمام بالترويج بمعدل كبير ونطاق شامل. 
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المصل الرابع : التسويق الاستراتيجى 


ثالنا : الاثر أثايت التايعة : 


وهى شركات تهدف إلى عدم خوض حرب تنافسية مع الشركات الكبيرة, ولكنها تعمل 
باسعمرار تلى المحافظة على عملائها الحاليين مع كسب عملاء جدد, وذلك عن طريق عدد من 
المزايا التى تد.متع بهاء كالموقع والخدمات التى تقدمها لعملائها والمقدرة المالية والتكاليف 
المنخفضا و-نودة المناسبة لكل من منتجاتها وخدماتهاء وذلك بالنسبة للمستهلك الأخير أو 
المشترى الم.ناعى, وتعتمد هذه الشركات فى كثير من الخالات على استراتيجية الع ر كيز 
كما أنها تتم بالبحوث فى امجالات الختلفة للأنشطة ( تسويق., إنعاج. .. إلخ) , وتتمتع بإدارة 
على جاذب 'تبير من الكفاءة. وبالرغم من أن مبيعات هذه الشركات بالدسبة للمبيعات 
الإجمالية مد:خفضة بالنسبة للشركات القائدة والمتحدية إلا أنها أكثر ربحية للاهتمام الكبير 
بدرامة العلائة بين التكلفة والعائد قبل زيادة المبيعات . 


رايعا : ا اشر كات المتخصصة : 


وهى شرأكات صغيرة تعمل فى أسواق محدودة بعيدة عن المنافسة مع غيرهاء وتخدم هذه 
الأمواق..وا.تى تهملها الشركات الكبيرة ‏ بكفاءة عن طريق تحقيق مزايا التخصص. وغالبا 
مايكون حء:م هذه السوق مناسبا لإمكانيات الشركة, ولها قوة شرائية معقولة, ولها 
احتمالاءك 5..يرة للنمو فى المستقبل» كما أن الشر كات الصغيرة قد اكتسبت سمعة قرية فى 
هذه السوق . 

وقد تتءد:سص هذه الشركات فى نشاط محدود (مركز متخصص فقط فى بحوث الإعلان. 
محامى :ل مصص فى قانون جنائى... إلخ), أو مع نوعية محددة من العملاء (العملاء 
الصغارء أو دى منطقة محددة) ؛ أو فى سلعة واحدة أو خط منتجات واحدء أو فى الإنتاج بداء 
على طلبيادة؛ العميل» أو فى إحدى خصائص سلعة معينة (سيارات مستعملة, أو فى نوع 
جديد من ال:دمات... إلخ. 

وقد طبق.ت بعض المفاهيم من المجال الحربى على كيفية قيام القائد بحماية مركزه التدافسى 
وهى كما يلي )١(‏ : 

١-الدناع‏ عن المنتجات الحالية فى الشركة. 


: يطلق عاى, ذلك بالعرتيب‎ )١( 
- دع 161 *01 قعم 15 لوتاء قتطههن) 0لصة عاتطه51 رعجأكمع011) تاعاميهن) رععتام تمعع تر روسمتعطاصداظ سملءزوه‎ 


لم 


ها 06 ١18710181,‏ (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز لام 1:49 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


+108الاممء ع30616ع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع مه15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء وغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


١‏ -الدفاع من خلال هجوم مفاجئ على الشركات المنافسة عن طريق اختيار بعض نقاط 


الضعف لديها. 
 "‏ الدفاع من خلال المادرة فى الهجوم على المنافس , وذلك قبل أن يفكر فى أى رد فعل 
آخر. 


4 -الدفاع من خلال الهجوم المضاد. 

ه -الدفاع المتحرك فى المناطق الحالية والمناطق الجديدة. 

* -الدفاع عن طريق الانسحاب انغخطط من بعض المنتجات أو المناطق وذلك ضماناً للنجاح 
عن طريق التركيز والتخصص. 

أما بالدسبة لزيادة المركز التنافسى فإن ذلك يمكن أن يتحقق من خلال ماينى١١)‏ : 

. مهاجمة أوجه القوى لدى المنافس‎ ١ 

؟-المهاجمة من خلال الأجناب أو المؤخرة عن طريق اختيار المناطق أو القطاعات 
العسويقية الضعيفة لدى المنافس. 

 *‏ تطويق المنافس ومحاصرته فى جميع المناطق والقطاعات والمنتجات. 

5 الدخول فى مجالات لايقوم بها المنافس» كالقيام بالسويع فى مجالات جديدة: 
منتجات أو مناطق جغرافية أو تكنولوجيا جديدة, ويسمى هذا الأسلوب بالأسلوب التجنبى. 

5 -اتباع أسلوب حرب العصابات عن طريق توجيه ضربات متتالية ومفاجئة فى امجالات 
والمناطق امختلفة الخاصة بالمنافس بهدف إضعافه ثم انسحابه. 
رقاية أوجه النشاط التسويقيهة : 


تقديم : 


تعنى الرقابة بصفة عامة تحديد المعايير ثم الأداء الفعلى وتحديد الانحراف وأسبابه ثم 
وضع القرارات التى يجب اتخاذها لتصحيح هذا العباين مستقبلاً( ؟). 
)١(‏ يطلق على ذلك بالترتيب : .ككل ]3 فتألتدن2) لصة كوة8 3ذآ رامع حوءلءستعصطظ تمص قلط يأمتصوع؟ - 


(7) يهعم تدفيذ أوجه النشاط التسويقية بالإجابة عن الأمئلة التى تبدأ بكل من : أين؛ من» متى وكديف» بيدما تغطى 
الاستراتيجية كلا من الأمكلة التى تبدأ بماذا ولماذا . 


ذه 
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المفصل الرابع ؛ التسويق الاستراتيجى 


فمشلاًإد ما بلغت المبيعات الفعلية لقنيو 6٠‏ جم مقابل لاأفقافء؟ ا جم كمبيعات 
تقديرية إن الانحراف ١١١٠.٠. .  -‏ جم وهنا يجب معرفة الأسباب امحتملة : 

هل المبيدات التقديرية أعلى ما يجب؟ هل حدثت تغيرات سلبية فى البيئة المخيطة بالمنظمة 
السبب يجنم إلى قصور فى الإدارة؟ وفى ضوء ذلك يمكن اتخاذ القرارات الملائمة لمواجهة هذا 
الموقف؛ وتتبع نفس الإجراءات السابقة فى حالة زيادة البسيعات الفعلية عن المبيعات 
التقديرية : 

ويجب أدشاً تحليل الانحراف فى الموقف المابق للتعرف عما إذا كان الانحراف نتيجة 
لتغيرات الأسعار أو تغيرات الكمية؛ فمثلاً إذا ما كانت المبيعات التقديرية .هع وحدة 
نمع غنية الوشةة: ركنانة اينات الفهلية :1 #روحرة تعر 5غ فرك للوحدة تكرن 
المببعات التة.ديرية 4.0٠٠‏ جم والمبيعات الفعلية ”4.٠‏ جم, ويكون الانحراف ١١١٠٠١‏ جم 
وبتحليل الاذحراف يتضح ما يلى : 

الاندرااك بسبب انخفاض السعر : 

- (السى التقديرى السعر الفعلى) ا الكمية الفعلية 

اث الدييع او -1656 جم 

والانمراافب بسبب الكمية - 

السعر التقديرى < (الكمية التقديرية الكمية الفعلية) 
١ -‏ 2 05 بيرم 


داحم 


وبذلاك ي'كون الانحراف بسبب الكمية أهم من الانحراف بسبب انخفاض السعر . 


أنواع الرقاءة على أوجه النشاط النسويفية : 
ويوضح لجدول التالى ذلك<١2‏ : 


)١(‏ المصدر .43 .1 .اك ,2 .0 *تعلنمعا منلئطط 


م 
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إدارة التسويق 


00 الطرق 
تحليل المبيعات . 

تحليل الحصة السوقية. 

التحليل المالى ( السب 
المالية ) . 

-البيعات/ التكاليف 
-دراسة وتحليل مدى 
رضاء المستهلك عن 
الشركة وأوجه نشاطها. 
-تمحليل الربحية حسب : 


الإدارة العليا 


الإدارة الوسطى 


تحديد عما إذا كانت 
النتائج المتوقعة قد تحققت 


الرقابة السسوية 


رقابة الربحية 


ما هى امجالات التى تحقق 


بها الشركة أرباحا أو -المنتجات 
خسائر المناطق 
العملاء 
منافذ التوزيع 
حجم الطلبية 
رقابة الفاعلية إدارة الشركة تحديد وتقييم فاعلية |-فاعلية : 
المراجع التسويقى |المنفق على أوجه النشاط ١|‏ -البائعين 
التسويقى الإعلان 
تنشيط المبيعات 
التوزيع 
الرقابة الاستراتيجية أ الإدارة العليا |أهل تحقق الشركة أحسن 


85م 
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المّصل الرابع : التسويق الاستراتيجى 


مراجتة؛ 'نشاط التسويقى!١‏ : 

وهبى مراجعة شاملة ودورية يقوم بها غالبا مراجع من خارج الشركة وتشمل على سبيل 
المغال لا ا:سر مراجعة كل ثما يلى : 

١‏ أهداف النشاط التسويقى. 

* -رسالة الشركة. 

-البيئة العسويقية الداخلية والخارجية . 

-فا.فة الشركة تجاه الدشاط التسويقى بها. 

ه-الأ».واق المستهدفة للمنظمة. 

5 تدظ.يم إدارة التسويق. 


/ا الإم.كانيات المالية والبشرية لإدارة التسويق. 


8 -علاتة إدارة التسويق بالإدارات الأخرى فى المنظمة. 
4 - سياسات المنتجات . 

٠-س.باسات‏ التوزيع. 

١‏ -سس.يامات الترويج. 

-س.باسات التسعير. 

١‏ - بحموث التسويق ونظم المعلومات التسويقية. 


)21 أنلناة عدناعظة831 


هم 
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الفصل الذامس 
تكلفة التسو بق 


مناه ؛ تعريفات 


تعرف تكلفة التسويق محاسبياً بجميع ما ينفقه المشروع على أوجه النشاط التسويقية 

امختلفة من إعلات وبيع شخصى ونقل وبحوث تسويق... إلخ 5 
وتثمل تكلفة التسويق كلا من البدود الآتية : 

. -البيع ا.تشخصى : ويشمل مرتبات وعمولات ومصاريف انتقال رجال البيع‎ ١ 

" -الإى9؛ وتدشيط المبيعات : ويضمان ما ينفق على الإعلان فى الجرائد وامجلات والبسريد 
واسرادبو وعلى شاشة التليفزيون, والمللمقات الحائطية والومائل امختلفة لنشر 
الإعلانات » ونفقات تصميم الإعلان والعيدات والهدايا الترويجية وجميع المصروفات 
الإدارن.: لقسم الإعلان وتدشيط المبيعات مثل المرتبات والإضاءة. .. إلخ. 

وه التابل : ويشمل مصاريف النقل والشحن والااستلام وصيانة وإصلاح وسائل ومعدات 
التقلل رالمصروفات الإدارية لقسم النقل . 

* -الدخزين : ويشمل جميع عناصر نفقات تخزين ومناولة المنتجات منذ وصولها المخازن 
حبني بببعها للعملاء أو نقلها للمتاجر التابعة للمنعج . وتشمل الإضاءة والتدفئة والقوى 
الخركة والصيانة والاستهلاكات والأدوات الكتابية والمهمات والأجور والتأمين والفوائد 
واضرائب. 

و التحه.يل والاثتعمان : ومن أمثلتهما نفقات مندوبى التحصيل والاستفسار عن العملاء 
واديون المعدومة والرسوم القانونية وجميع المصاريف الإدارية لقسم التحصيل. 

5 -بئود أنرى : وتشمل الخصم النقدى على المبيعات وتكلفة ما يدفق على بحوث التسويق 
ودلى إدارة العسويق بصفة عامة والتى لايمكن تخصيصها إلى إدارة أو قسم معين. 


لس ممم وه 1 


/الم 
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إدارة التسويق 


ويعتمد التقسيم السابق لتكاليف التسويق على الوظائف العسويقية التى يتم أداؤها 
بالمنظمة وليس على أساس طبيعة بنود التكلفة من حيث كونها استهلاكاً أو أجوراً أو مواد 
خام. ويختلف تبويب تكاليف التسويق من منظمة لأخرى باختلاف الوظائف التسويقية التى 
يتم أداؤها بكل منها ونوع النشاط الذى تزاوله المنظمة ( تجارى -صناعى ‏ خدمات), 
والتنظيم الداخلى لإدارتها ونطاق السلطة. ويرى البعض ضرورة تصميم النظام امحاسبى على 
أساس المسئوليات 11]16©5ذنا:0م185 بالمنظمة والوظائف التى يقوم بها كل قسم أو فرد على 
الخريطة التنظيمية للمنظمة؛ وذلك بالإضافة إلى النظم المحاسبية الحالية التى تهدف إلى تحديد 
تكلفة الوحدة حتى يمكن رقابة الأداء أولاً بأول بسهولة ومرعة, وتحديد المسكئوليات فى حالة 
عدم تحقيق الأهداف الموضوعة ليس بهدف محاسبة المسئول عما حدث: ولكن لتلافيه 
مستقبلاً ومعاجة الأسباب التى أدت إلى حدوثه. 


وعند دراسة تكاليف التعسويق» يجب التمييز بين التكاليف المباشرة وغير الباشرة, 
والتكاليف الثابتة والمتغيرة. 


فالتكاليف المباشرةهى التكاليف التى يمكن الربط بينها وبين القطاعات التسويقية 
امختلفة بحيث يمكن تخصيصها مباشرة للعة معينة أو منطقة معينة أو عميل معين, ومن 
أمغلتها ما ينفق على الإعلان عن سلعة معيئنة أو مرتبات رجال البسيع فى إحدى المناطق . أما 
التكاليف غير الماشرة فهى التكاليف التى يصعب تخصيصها مباشرة إلى عملاء معينين أو 
مناطق أو منتجات معينة إلا باستخدام بعض الأمس للتوزيع حتى تتحمل كل منها نصيبها 
العادل من هذه التكاليف ؛ ومن أمثلة هذه التكاليف ما ينفق على إعلان عن مجموعة من 
السلع أو نشر إعلان من مجلة أو صحيفة توزع فى جميع أنحاء البلاد . 

والتكاليف الغابتة هى التكاليف التى لاتتغير فى مجموعها بتغير كمية المبيعات. أما 
التكاليف المتغيرة فهى التكاليف التى تتغير فى مجموعها بنفس النسبة مع التغير فى كمية 
المبيعات. وهكذا تعتمد التفرقة بين التكاليف الغابتة والمنغيرة على سلوك التكاليف الشابتة» 
ويلاحظ أن التكاليف الغابعة تخلق أصلاً أو أساساً مع خلق الطاقة بالمنظمة سواء كانت طاقة 
إنتاجية أو بيعية أو فنية أو مالية أو إدارية» وفى أى شكل تعخذه هذه الطاقة استعداداً 
نلاستغلال أو التشغيلء بينما تمثل التكاليف المتغيرة مجموعة التكاليف العى يؤذن بها 
لاستخدام هذه الطاقة فى إنتاج وبيع الوحدات السلعية. 
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الفصل الخامس : تكلفة التسويق 
وق. اندنا العكاليف الغابتة نتيجة لحيازة أو امتلاك أصول ثابتة لما يترتب عنها من 
استهلاكا::. أو إبرام عقود طويلة الأجل, يترتب عنها دفع بعض البنود بصفة مستمرة مثل 
الإيجارات أو أجور ومرتبات رجال الإدارة والموظفين الإداريين والكعابيين.. إلخ. وتععسر 
التفرقة بن «لعكاليف الثابتة والمتغيرة مسألة نسبية بين المنظمات امختلفة, فمغلاً إذا قام أحد 
الموزعين بم:لاك عربات النقل وقام بدفع مرتبات السائقين على أساس مبلغ ثابت شهرياً, نجد 
أن معظم تناليفه ثابتة نظراً لعدم تغيير عدد العربات أو السائقين مع التغيرات فى حجم 
المبيعات,, لأكنه لو قام باستئجار خدمة النقل فإن تكاليف النقل تتغير مع التغيرات فى حجم 
المبيعات . 


وبالإضافة إلى ذلك فإن هناك عدة مفاهيم رئيسية للتكاليف يجب على العاملين فى مجال 
التسويق الإاام والاستعانة بها عند اتخاذ القرارات التسويقية وهى : 


: النك لدة.؛ المصافة‎ .١ 


وهى الت, تزيد نتيجة لحدوث أوجه نشاط إضافية فى المشروع كإضافة سلعة جديدة مغلاً. 
ويختلف, هاءا النوع عن التكاليف الحدية وهى الزيادة فى إجمالى المنفق نتيجة لإضافة وحدة 
من المنتدئات . 


فمشاء إذا كان هناك مشروع يقوم بإنتاج ٠٠٠١‏ وحدة مدوياً من أحد المنتجات على أساس 
تشغيل المم.نع /ا ساعات يومياً. وحدد سعر بيع الوحدة ب ١١١‏ جم على أساس أن نصيب 
السنة من م:سروفات التأسيس والإنشاء 6٠6٠6٠‏ جم ومصروفات التشغيل ٠٠..لاجم‏ 
والربح المعل.رب تحقيقه ٠٠٠٠١‏ جمء فإذا ما طلب المشروع توريد ٠٠٠١‏ وحدة إضافية 
بعر /٠.١‏ جم للوحدة فإنه بالنظرة الأولى سيرفض الطلبء ولكن باستخدام مفهرم 
التكاليفى الماضافة فإنه يمكن قبول الطلب على أساس أن الوفاء بهذه الطلبية سيتطلب تشغيل 
المصنع 7 ساعات إضافية, وبالتالى مسيتحمل المصنع تكاليف إضافية فى شكل مواد أولية 
وأجور ومهايا ووقود وطاقة وقطع غيار وصيانة ومصروفات عمومية ...هلاجم فإن 
نصيب اءو<.دة سيكون 5/ جم وهو أقل من السعر المطلوب وهو 8١‏ جم. وتعرف التكاليف 
التى لاتدفير بتغير أوجه نشاط المشروع بالتكاليف الجامدة. 
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إدارة التسويق 
". تكاليف الفرص البديلة : 

وهى أرباح البدائل التى تأخذ بها المنظمة؛ وهى تعبر عن التضحيات التى ضحت بها 
المنظمة نميجة لعدم الأخذ ببدائل القرار الذى تم اتخاذه. ويجب الاستعانة بهذا المفهوم عندما 
يكون المعروض من عوامل الإنتاج محدوداً مع تعدد بدائل استخدامها والاستفادة بها. 


". التكاليف التاريخية وال حلالية : 

ويمكن الاستعانة بها عند اتخاذ القرارات المتعلقة بالأصول الرأسمالية, حيث إنه عند 
الاستعانة بالتكاليف التاريخية يتم تقييم هذه الأصول على أساس القيمة وقت الشراء 
والمسجلة فى الدفاتر» بيدما يتم التقييم على أساس تكاليف استبدال الآلة بآلة جديدة حالياً 
أو مستقبلا عند الاعتماد على مفهوم التكاليف الإحلالية. ونظرا لأن المستقبل يختلف عن 
الماضى فإنه يجب الاعتماد على التنبؤ بالتكاليف فى المستقبل عند اتخاذ القرارات بشأن 
التوسع وإضافة منتجات أو أشكال جديدة وعند إعداد قائمة نتائج الأعمال التقديرية ووضع 
التكاليف المعيارية فى أوجه النشاط امخنتلفة, وتسمى الشكاليف فى هذه الحالة بالتكاليف 
المستقبلية ؛ تمييزاً لها عن التكاليف التى تحدث فى الماضى . 


الصعويات التى تواجه الباحث عند تحليل تكلفة التسويق : 

١‏ -اعتماد الباحث على بيانات تاريخية متعلقة بالماضى وليس بالحاضر أو المستقبل. 

؟ -صعوبة تحديد عما إذا كانت بعض التكاليف إنتاجية أم تسويقية أم مالية, فمثلاً هل 
يعتبر المنفق على النقل والتخزين من تكاليف الإنتاج أم التسويق أم العمويل ؟ 


* - كثرة التكاليف المشتركة ف مجال السويق مثل الإعلان عن مجموعة من السلع وقيام 
رجل البيع ببيع عدد من السلع لعدد من العملاى ثما يؤدى إلى ضرورة البحث عن أسس عادلة 
لعوزيع هذه التكاليف على كل من المناطق والسلع والعملاء بحيث تتحمل كل منها نصيبها 
العادل منها. 


4 صعوبة قياس العناصر غير الملمومة فى تكاليف التسويق مثل الوقت والمجهود اللذين 
يبذلهما المستهلك الأخير فى شراء السلع والخدمات. 
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المُصل الخامس ؛ تكلمة النسويق 


ه.تدبر عناصر تككاليف التسويق على الكمية المباعة مثل تأثير ما ينفق على الإعلان على 
مبيعات لسلع خاصة فى الأجل الطويل.. فأى تخفيض فى نفقات الإعلان قد يؤثر على حجم 
المبيعاف فى المستقبل, بعكس الخال بالنسبة لعكاليف الإنتاج التى تتأثر بكمية الإنتاج, حيث 
تقل تكلدى: إنتاج الوحدة بزيادة عدد الوحدات المنعجة بسبب توزيع التكاليف الغابتة على 


عدد كر دن وحدات الإنتاج. 


5 - تةط.نب رقابة تكاليف التسويق اختيار وحدات للقياس بالنسبة لكل منها مثل المقابلة 
البيعية بال.سبةلمهايا وعمولات ومصاريف انتقال فهناك مقابلة تستغرق ه دقائق وأخرى ه 
ساعات. وهناك مقابلة بيعية ينتج عنها بيع , وهناك مقابلة بيعية لاينتج عنها بيع حاليا 
ولكدها ق. نؤدى إلى زيادة المبيعات فى المستقبل . 


وبالاض'نة إلى ذلك فإن جهود رجال البيع فى المقابلة تتوقف إلى حد كبير على الجهود 
الترويجنية 'لأخرى مثل الإعلان بالإضافة إلى مزايا السلعة ودرجة توافر الظروف المناسبة فى 
السوق. .. إلخ. 


-اكأ؛ير طويل الأجل لتكاليف التسويق, فمغلاً تؤدى الحملات الإعلانية والجهود 
الترويجية فبى أغلب الأحيان, إلى زيادة المبيعات فى الأجل الطويل . 


4- صعربة قياس إنتاجية ما ينفق على النشاط التسويقى بسبب تحقيق النشائج المرجوة 
منها فى الأجمل الطويل» بالإضافة إلى التفاوت الكبير بينها من حيث الجودة» فمغلاً لاتكفى 
زيادة المافق :على الإعلان أو تكرار الإعلان إذا لم يكن تصميم الإعلان مناسباً بحيث يؤدى 
إلى لفت الخطر وإثارة الرغبة والإقناع. 


8 خدا“ف الشركات فى مقدار ما ينفق على أوجه الدشاط العسويقية امختلفة: فمغلاً 
تركز بعدض, الشركات على البيع الشخصى. بينما تركز شركات أخرى على الإعلان, ويؤدى 
هذا إلى صهوبة المقارنة بين تكلفة التسويق فى المدظمات امختلفة. 


لذلك؛ يجنس أن يأخذ الباحث هذه الصعوبات فى حسبانه عند تليل تكلفة التسويق. 
ويمكن لاباء.ث الاستعانة بالمفاهيم المناسبة للتكاليف لتدارك بعض هذه الصعوبات. 
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إدارة التسويق 
النسب المالية وتحلسل تكلفة التسويق : 

تقوم بعض المنظمات باستخدام النسب المالية فى تحليل مبيعاتها وتكاليف الإنتاج 
والعسويق» ويعتبر إعداد قائمة نتائج الأعمال بمنابة الخطوة الأولى لهذا التحليل وتوضح 
قائمة نتائج الأعمال ملخصا للنتائج التى تحققها المنظمة من أرباح وخسائر خلال فترة زمنية 
معينة ( سنة مثلا) , وتستخلص بياناتها من حسابى المتاجرة والأرباح والخسائر. 

ويمكن تلخيص بياناتها فى المعادلتين الآتيتين : 
١‏ - قيمة المبيعات_تكلفة البضاعة المباعة - إجمالى الربح 


" إجمالى الربح -مصاريف متنوعة - صافى الربح 


وتظهر قائمة نتائج الأعمال فى أبسط صورها كما يلى : 


صافى المبيعات و66 جم 
تكلفة البضاعة المباعة ”نثعميه١ا‏ 
إجمالى الربح وفد وت 
مصاريف مسوعة قدده54 


صافى الأرباح 1 

ونورد الملاحظات الآتية بالنسبة لقائمة نتائج الأعمال : 
١‏ صافى المبيعات - إجمالى المبيعات (نقدية واجلة مردودات المبيعات ‏ خصم مسموح به) 
؟ -تكلفة البضاعة المباعة - بضاعة أول المدة بسعر التكلفة + صافى المشتريات 
(إجمالى المشعريات + مصروفات النقل إذا لم تكن مضافة إلى الفاتورة مردودات 
المشتريات ‏ خصم الكمية) ‏ بضاعة آخر المدة بسعر التكلفة. 

أما بالدسبة للخصم النقدى على المشتريات فإما يضاف إلى الأرباح باعتباره إيراداً نتيجة 


للاستفادة من دفع قيمة المشتريات خلال فترة الخصم.؛ وإما بخصم من قيمة المشتريات 
الإجمالية. 
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المُصل الخامس :؛ تكلمه التسويق 


* الت ريف المتنوعة وتشمل مصاريف الترويج بما فيها مكافات رجال اليع ومصاريف 
انتقالهم وماءساريف الائنتمان والتحصيل والمصاريف الإدارية الأخرى مثل المرتبات والإيجارات 
والتأمينات. رالإضاءة والأدوات الكتابية والاستهلاكية. 


الوارد أل اصرف أول. والوارد أخيرا صرف أول : 

تعتما. الهريقة الأولى على أن يتم سحب البضاعة التى وردت أولاً للمخازن: ثم التى تليها 
وهكذاء يا تعتمد الطريقة الثانية على سحب البضاعة من الرسائل الواردة حدينا ثم الأقدم 
منها وهكلذا 

ويجب اتباع الطريقة الأولى فى حالة تيز السلع انخزونة بسرعة التلف أو التقادم, بينما 
يفضل اتداع الطريقة الغانية فى حالة اتجاه ارتفاع الأسعار أو معدلات الضرائب لأن البضاعة 
الخزونة آخر المدة سعكون أعلى قيمة فى هذه الحالة عنها فى حالة اتباع الطريقة الأولى 
وبالتالى نقل الأرباح الإجمالية والأرباح الخاضعة للضرائب. 


مثال :ملى الطريقة : 


الوحدات التكلفة للوحدة 
١/١‏ 0 ]ءهة,١‏ 
م١ ٠١‏ ده/ا ١‏ 
١/1‏ ه دنه" 
6١م ٠١‏ 1" 
ال ه د6١"‏ 
دم إن 0" 


وبافتراض, أنه تم سحب "٠‏ وحدة من انخازن» فإنه طبقاً لاتباع طريقة الوارد أولاً يرف 
أولا يعم سحر.. الوحدات التالية : 
يكاءحه' د اهلا( 5١ <١‏ ل ه كا لررء؟” + <١‏ .ه5؟,؟ 
2003 3 ددهث/ا١‏ . ثعورء١ؤ‏ + ان ارين 


-.وهرلاه جم 
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إدارة التسويق 
وفى حالة اتباع طريقة الوارد أخيراً يصرف أولاً. فإنه يتم سحب الوحدات التالية : 


"ا عردة؟,؟ ده يا 1١+ 5,1١6‏ ياية؟؟ + شه لا ررو,؟ +لا جايهلا[ عد ددء,"”5 جم 
النسب التحليلية التى يمكن استخلاصها من قائمة نتائج ال'عمال : 


يمكن استخلاص بعض النسب التحليلية التى تعكس العلاقات بين البنود اختلفة من قائمة 
نتائج الأعمال مثل نسب إجمالى الربح إلى صافى المبيعات ونسبة كل بدد من مصروفات 
البيع مثل الإعلان ومكافآت رجال البيع إلى صافى المبيعات . ويمكن إيجاد العلاقة بين صافى 
المبيعات وعدد العاملين أو رجال البيع بالمنظمة وبين صافى المبيعات وعدد الأمتار المربعة 
امخصصة للبيع بالمعادلتين الآتيتين : 


صافى المبيعات 
(1) 
صافى المبيعات 
رب 


عدد الأمتار المربعة من المساحة اتخصصة للبيع 

ويمكن أيضاً حساب معدل دوران البضاعة ونسبة الإضافة ونسبة التخفيض وفيما يلى 
شرح موجز لكل منها : 
.١‏ معدل دوران البضاعحة : 


يوضح معدل دوران البضاعة عدد المرات التى يتم فيها تداول متوسط امخزون من إحدى 
السلع خلال فترة زمنية معينة : 


وهداك ثلاث طرق لحساب معدل دوران البضاعة هى : 


تكلفة البضاعة الباعة 


1 
0-6 


متوسط النخزون بسعر التكلفة 


98 
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المصل الخامس ١‏ تكلمة التسويق 


صافى المبيعات 
لبان ساسا 


منوسط اغخفزون بسعر البيع 


ع..د الوحدات المباعة 
جل اساي 


متوسدلك عده الوحدات الخرونة 


ولا يفصت استخدام الطريقة (ج2 لحخساب معدل دورات البضاعة الإجمالى للمنظمة 
لاختلاف الومدات بالنسبة لكل سلعة. 
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إدارة التسويق 


قائمةنتائج الأعمال 
عن الفترة من ............ إلى 2006 


إجمالى المبيعات 66و١٠‏ جم 
مردودات المبيعات جم 
خصم مسموح به .م 
دوت 
صافى المبيعات 0 جم 


بضاعة أول المدة بسعر التكلفة م8 
إجمالى المشعريات ا 

خصم الكمية ديه 

صافى المشتريات ا 


مصاريف نقل وشحن 8 

تكلفة المشتريات ححكم 
تكلفة البضاعة المتداولة ل لللطيال 
بضاعة آخر المدة بسعر التكلفة عه 


تكلفة البضاعة المباعة 0000 
إجمالى الأرباح ثعدوة 


مصاريف متسوعة م" 
أرباح المتاجرة 207 


صافى الأرباح . 546 جم 


شكل رقم :)١/0(‏ 
قائمة نتائج الأعمال 


641 
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المصل الخامس : تكلصطة التسويق 


انخرون أول المدة + انخزون آخر المدة 
حيث إن متوسط اغخرون - 
١‏ 


فمدلاً ذا ما بلغت قيمة صافى المبيعات ٠٠٠٠٠١‏ جم وتكلفة البضاعة المباعة 
٠‏ جس ومتوسط المخرون بسعر التكلفة ٠٠٠١‏ جمء يكون معدل دوران البضاعة /ا,5 
مرات. ولو ا.عتفظت نفس الشركة بمتوسط مخزون مقداره ٠٠٠٠١‏ جم على أساس التكلفة 
لتحقيق نفس رقم المبيعات يكون معدل دوران البضاعة فى هذه الحالة ه," مرة. 


ويخلمن معدل دوران البضاعة من سلعة لأخرى, فهو مرتفع بالنسبة للسلع الميسرة 
بالمقارنة بال..لع الخاصة والمعمرة: ومن أحد البحوث تبين أن معدل دورات البضاعة لمتاجر 
الأقسام -- © مرة ومحطات الببرين -,١؟‏ مرة والمطاعم هرة" مرة. 


ولما كان ٠.هدل‏ دورات البضاعة يربط بين كمية المبيعات التى يمكن للمنظمة تحقيقها بكمية 
محدودة من النخزون, فإن أرباح المشروع تزيد بزيادته نعيجة لزيادة مبيعات المشروع من 
السلعة وسرتنة تداول النخزون وعدم تعرضه للتلف أو التقادم أو تغيرات الأسعار بالإضافة إلى 
عدم احدياء: المشروع لمساحات كبيرة من انخازن» ولكن هذا لايعنى أن زيادة معدل دوران 
البضاعة أمر ضرورى لتحقيق الأرباح؛ فزيادة معدل دوران البضاعة قد تتحقق إما بزيادة 
المبيعات أو -..فض معوسط امخزون أو الاثنين معاً. وقد لايؤدى تخفيض الأسعار أو الزيادة فى 
الحملات الا:.لانية أو أى جهود ترويجية أخرى إلى زيادة مناسبة فى المبيعات. كما قد يؤدى 
تخفيض .ىدد الأصداف المخزونة أو عدد الوحدات انخزونة من الأصناف الحالية إلى عدم التمكن 
من مواجبة أ, ميزة النقل بحمولة العربة الكاملة وازدواج الأعمال الإدارية فى إعطاء الأوامر 
الشرائية را-:لام البضاعة وقيدها بالدفاتر وسداد قيمة الفواتير... إلخ. 


؟ء نسبة الإاضافة : 

هى ندب مبلغ الإضافة إلى سعر البيع أو التكلفة, ويعرف مبلغ الإضافة بالمبلغ الذى 
يضاف إلى تلفة البضاعة المباعة حتى يمكن أن تحقق المنظمة قدراً مناسبا من الأرباح بعد 
تغطية م:ساربفها ومواجهة المخاطر التى تواجه المنظمة , وهناك نسبة الإضافة الأصلية 
منا-كلاعرةك! ارزع 021 وهى الفرق بين تكلفة البضاعة المباعة وأول سعر بيع محدد لها 17 


لا 
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إدارة التسويق 
على سعر البيع أو التكلفة, ونسبة الإضافة المحققة دن-1:ة81 -0عستهاه 8851 وهى الفرق بين 
سعر البيع الفعلى وتكلفة البضاعة المباعة مقسوماً على سعر البيع أو التكلفة. 

فمثلاً. لو كانت تكلفة الوحدة من إحدى السلع ٠١‏ مليماً وحدد سعرها ب ١١١‏ مليماً. 
ثم خفض السعر إلى ١١١‏ مليمء لإجراء تخفيض فى السعر نتيجة لعدم قبول المستهلك 
الأخير للسلعة بالسعر المحدد أولا. 

ند أن نسبة الإضافة الأصلية -ل88/ من سعر البيع [ للق ] 

11 0 


أما نسبة الإضافة الغققة فهى /٠‏ من سعر البيع "حتتب ] 
١١‏ 


وه ؟5/ من سعر العكلفة 01 كص 


له 
العكس بالمعادلتين الآتيتين : 


(أ) نسبة الإضافة إلى سعر التكلفة - 
نسبة الإضافة إلى سعر البيع 
٠٠‏ نسبة الإضافة إلى سعر البيع »ا ٠١٠١‏ 
(ب) نسبة الإضافة إلى سعر البيع - 
نسبة الإضافة إلى سعر التكلفة 


٠١١ نسبة الإضافة إلى سعر التكلفة /ا‎ + ٠ 


؟ نسية النخفد اتخشص : 
هى نسبة مبلغ التخفيض فى سعر الب سعر البيع الحقيقى بعد التخفيض» 0 
ووم ديم ٠‏ مليم تكون نسبة التخفيض 50/ 


م5 
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المفصل الخامس ١‏ تكلمة التسويق 


ومعلم ويلاحظ أن مجموع التخفيض خلال فترة معيئة عبارة عن مقدار التخفيض لا عدد 
0" 


الوحدات الى خفضت أسعارها من السلعة خلال هذه الفترة سواء بيعت جميعاً بعد تخفيض 
السعر 8 لا فمثلة إذا كانت تكلفة "0٠‏ وحدة من إحدى السلع هى ١5٠‏ جم وحدد بعر 
؟ جم لر-٠.دة.‏ وبيعت وحدتان بهذا السعر. ففى هذه الحالة يكون مقدار التخفيض كما 
ب 

هع" -- ه6١‏ جم. 

وتكدرن البيعات كما يلى 3 


هايزرهة١‏ + ؟»#؟١اع‏ هخ" +5-5:؟جم. 


1١ه‎ 
"8 


.'. نسب التخفيض - - حوالى "/. 


ولا تشمل قائمة نتائج الأعمال مقدار التخفيض نظراً لأن السلع تباع بالأسعار السائدة أو 
المناسبة وق البيع بغض النظر عن الأسعار الأصلية التى كانت محددة لها. وكثيراً ما تقوم 
الإدارة ب:خفيض أسعار بيع السلعة نعيجة لتقادمها أو عدم إقبال المستهلك الأخير عليها أو 
تلفهاء لذالم:. تأخذ الإدارة ذلك فى الحسبان عند احتساب نسبة الإضافة للسلع امختلفة باتباع 
المعادلة الأتية : 

نسبة الإضافة الأصلية - 
.سبة الإضافة المطلوب تحقيقها + نسبة التخفيض المحتملة 

+٠‏ نسسبة التخفيض امحتملة 


فإذا كاسة. نسبة الإضافة المطلوب تحقيقها ونسبة التخفيض امحتملة 5./ تصبح نسبة 
الإضافة الأ.لية كما يلى : 


ات عاك د لشف ١‏ 
72 


ى 
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إدارة التسويق 


ولا ينتهى التحليل بمجرد حساب النسب السابقة, حيث إنه يجب مقارنة هذه النسب 
الخاصة بمشروع معين على أساس تاريخى (من سنة لأخرى مشلاً) أو بدسب المنظمات التى 
تعمل فى نفس الصناعة أو نفس التجارة أو بمتوسط النسب للصناعة خلال فترة زمنية معينة, 
فقد تكشف هذه المقارنة عن مشاكل أو أخطاء أو عيوب يجب مواجهتها ومعالجتهاء فمثلاً 
انخفاض مبيعات رجل البيع فى إحدى الشركات بالنسبة للشركات الأخرى يكشف عن 
مشاكل خاصة بالتدريب أو الإشراف أو المكافآت أو الاختيار أو التعيين. وقد يكشف زيادة 
مبالغ التخفيض عن مشاكل فى تصميم السلع التى يقوم المشروع بإنتاجها ومدى ملاءمتها 
لاحتياجات ورغبات المستهلك الأخير وهكذا. 


ويفيد هذا النوع من التحليل فى مقارنة النسب المالية للإدارات أو الأقسام امختلفة بالمنظمة 
للمقارنة بين أداء كل منها. 
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المّصل الخامس : تكلمكة التسويق 


أمثلة محلوئة 


: )١١ مثال‎ 


أعد قئمة نتائج الأعمال واحسب نسبتى إجمالى وصافى الأرباح من البيانات التالية : 


مخزون أءخر امدة بسعر التكلفة 
صافى المببعادة. 

مبالغ الت«دتفيش 

مردودات المببمات 

معدل دوران البضاعة 

تكلفة البضانءة المباعة 


مصاريف مدنوعة 


الإجابة 

إجمالى المبيىات 

مردودات البي./ات 

صافى المبعات. 

بضاعة أوال المءة مل 
مثتريات 0 0 شرل 
بضاعة متارلةة 0 
بضاعة أخر الماءة ررو4؟ 


تكلفة البوناع,: المباعة 
إجمالى الارباح 
مصاريف ابتضواعة 
صافى الأرباح 


وتم" 


6ه جم 
50 جم 


مه جم 
وثوة 


“,5 مرات أسبوعيا 


و.6.]ا؟ جم 
0 جم 


لدءءة اآاجم 


مجا١‎ 545.6 


60.666كاجم 
دوك ةجم 
60.٠86؟اجم‏ 


نسبة إجمالى الأرباح - مل- - 5رها/ 


١555. 
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إدارة التسويق 


لك *نيه د ..52؟١‏ 
نسبة صافى الأرباح - للناس تح ك7 
|١845.‏ 


ملاحظة : أساس الحل استخراج متوسط اتخزون بالتكلفة من البيانين المعطيين فى العمرين 
عن معدل دوران البضاعة وتكلفة البضاعة المباعة. 


١؟"خيءودف‎ 


ع 
ل 
١‏ 1 00 ثعثع."؟١‏ 
ل ل ل ل 


اغخرون بالعكلفة - 5١5٠.٠. ٠.٠‏ ...و4 جم 

مخزون آخر المدة بالتكلفة - ٠٠٠14.6؟‏ جم 

مخزون أول المدة بالتكلفة - ١56٠٠٠‏ جم 
مثال )7١‏ : 


اشترى أحد التجار 6٠‏ وحدة من إحدى السلع بمبلغ ©؟ جمء وقد حدد أسعار بيعها على 
أساس نسبة إضافة 8/؟/ وقد باع 78 وحدة منها بالسعر المحدد, وقد تبين أن 4 وحدات من 
الوحدات المباعة بها بعض العيوب لذلك فقد خفض معر بيع كل منها بنبة /5٠‏ وباع 
الوحدات الباقية بعد تخفيض 74/ من الأسعار المحددة لبيعها . 


ماهى قيمة صافى مبيعات التاجر ؟ وما هى نسبة التخفيض ؟ 


الإجابة : 
تكلفة الوحدة ع 86-5 جيم 
,م6 
سعر بيع الوحدة - 0 لكلل 0,59٠‏ جم 
أ ددماره 
١٠٠١‏ 
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المٌصل الخامس : تكلمة التسويق 


صافى المببعاءة : 


40" -80,450 جم 


6 
١مم‎ ”4 كر‎ 
1١. 


عن 
2 5١لا‏ لد 56ق,؟ جم 
1١‏ 


إجمالى ٠",4؛‏ جم 


كر 


نسبة العخايض - - 2١4‏ تقريباً 


ل لوال 


مثال (") : 


بلغ مخرون أول المدة من إحدى السلع 5٠‏ وحدة بتكلفة كل منها ”,68٠:6٠‏ جم وقد تم 
شراء ©” وحماءة إضافية خلال الموسم بنفس السعر وحدد سعر بيع الوحدة ب ٠58,١1ء‏ وقد 
تم بيع ه/ا وحءة بهذا السعر, وقد ردت ١6‏ وحدة ثم بيعت الوحدة بسعر 5,56٠‏ جم. وفى 
نهاية الموسم بيعت الكميات المتبقية بسعر 4 جم للوحدة. 


احسب. قييمة كل من إجمالى وصافى المبيعات ونسبتى إجمالى الربح والتخفيض. 


١ع‎ 
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إدارة التسويق 


الإجابة : 

إجمالى المبيعات : 
وجدة جم جم 
همالا ا 5 م 
1 ” 556 -- ٠ه؟ ٠١4,‏ 
١ك‏ 3 - تتورةع 


ن نم 
مردودات المبيعات - ١5‏ لا ١54,56.:-1١١,98٠‏ جم 


اه صافى المبيعات - و556,59 ١54,55:‏ - 6.1565م جم 


تكلفة المبيعات : 


وحدة جم أ 

2 5 - وم 

ه؟ د« الت 07 - ٠دتث,؟”"١‏ 
- ان نان 


.٠.‏ إجمالى الربح - ا ل نان - :”5 جم 


0 0 الشف لش ا 0100 
لم 
مبلغ التخفي 
وحدة جم جم 
١.‏ ي» 3 00 5 
16 ههه - 0.هة 9ه 
- ىت ١١9‏ 
مضه مقطو ا مم وم 
١م‏ 
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المصل الخامس :؛ تكلمّة التسويق 


مثال 252 : 


تقوم إحدنى, الشركات ببيع منتجاتها للمستهلك بسعر ٠‏ جم للوحدة. وتمنح الشركة 
٠‏ نسبة إدنافة لتجار الجملة, و٠‏ 4/ نسبة إضافة لتجار التجزثة. وتبلغ تكلفة الإنتاج 
للرحدة 4,5١١‏ جم . 


احسب السعرالذى يسيع به المنتج لعجار المجملة والذى يبيع به تاجر الجملة لعاجر 
التجزئة. ردسبة الإضافة الإجمالية التى يحققها المنتج. 


الإجابة : 
سعر بيع تاءحر الجملة لتاجر التجزئة دا و لز 1 - 5 جم 
1١١‏ 
سعر بيع المدعج لتاجر الجملة - 5 <ا 7 حتودءدق )4 جم. 
و.د١1‏ 


مبلغ الإضادة الذى يحققه المنتج ع وولم ,ةع د د١ع#9,‏ 5 - وودلكىر ه جم. 


فللارهة 
٠و‏ لمرة 


.'. نسبة الإضافة المحققة - ه١١71‏ 


مثال (8) : 


بلغ انخرون الى أول العام من إحدى السلع ١7‏ وحدة, وحدد سعر بيع الوحدة ب 8,4٠٠‏ 
جم على أداس نسبة إضافة ,٠‏ وقد تم شراء 5" وحدة من إحدى السلع خلال العام بسعر 
٠‏ جم ألم حدة, وحددت نسبة الإضافة للوحدة ب8١/»‏ وفى نهاية العام بلغ اخرون " 
وحدات من الو“«يدات الأصلية. 


احسب ن.بة إجمالى الأرباح خلال المدة ومعدل دوران البضاعة على أساس سعر البيع 
والتكلفة وندد.لوحدات. 
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إدارة التسويق 


الإجابة : 


المبيعات - وحدة جم جم 
8 4 50" يتعكر و" 
ك5" م حك" - دحك" 


- الل ل 


وم 


مخزون أول المدة بالتكلفة - ٠١ ط٠) ١1‏ 4,” لكا -5,54.68” جم. 
د١د١1‏ 
المشتريات ع 5" > ١7,؟‏ عد دكهروةا جم. 
3 وم 
مخزون آخر المدة بالتكلفة - # 2 .4 ,” لا - 156ل جم. 
١.‏ 


تكلفة البضاعة المباعة - مخزون أول المدة بالتكلفة + المشعريات ‏ مخزون آخر المدة 
بالتكلفة. 


داو عكر؟" +6 5ت,5ة/ .كام - ١١4,15.‏ جم. 


مكارء؟ 
بي جداني نر ب حل 5/ 


متوسط انخرون بسعر التكلفة - 


طق5كر؟" + وكام «ومرءة 
سلس سس جح ا لسسصمسسش 2ه ره جم. 
ف ١‏ 
58 
متوسط المخزون بالوحدات - الراك - هرلا وحدة 
١‏ 
51 ؟ 1ع ص5" ا" يدوك 
متوسط المخزون بسعر البيع - 1 
؟ 
اردع + د ود9؟,١١1‏ ام 
- لكف الال الاش د ورهة؟ 


1 1 
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الممصل الخامس ؛ تكلمة التسويق 


معدل درران البضاعة ( على أساس التكلفة) -١,ه‏ مرة 
5" 
1 :3 لل يال 8 
معدل درران البضاعة ( على أساس سعر البيع) لس - 8 مرة 
هه" 
هه 


معدل درران البضاعة ( على أساس الوحدات) - 5مرات 


الانتقاداءن ا.وجهة لاستخداح النسب المالية فى تحليل تكلفة التسويق : 

١‏ -يعتم. ساب النسب المالية على البيانات المتوفرة فى الميزانية العمومية وقائمة نتائج 
الأعمال اانى لاتظهر التغيرات قصيرة الأجل نظراً لأن الميزانية العمومية مثلاً تعكس لنا 
مركز لشركة فى يوم معين. 

؟ ‏ القوائم المالية توضح لنا بيانات تاريخية حدثت فى الماضى ( العام السابق مغلاً) ولاتوضح 
لنا المستةب' أو الحاضر. 

“ -بالدسبة الل:سركات التى حدثت فيها اندماجات , لاتعطى القوائم المالية فكرة عامة واضحة 
عن الشر كات الصغيرة المندمجة. 

-عند مانارذ: النسب المالية الخاصة بشركة معينة بنسب متوسطة., فإننا ندخل فى مشاكل 
تعريف الترسط الذى يمثل الصداعة والعجارة فعلاً. هل هو الوسط أم الوسيط أم المنوال؟ 
فإذا كان هر الوسط هل هو الوسط الحسابى أم الوسط الهندسى أم الوسط التوافقى؟ وهل 
هو مرجمح 'م لا. وهل يكتفى باستخدام أرقام متومطة أم حد أعلى وحد أدنى ؟ 

ه عند الانارذة بين الشركات امختلفة, يلاحظ أن هناك أسساً مختلفة متبعة فى تقييم أصولها 
وتكلفة الب:ضاعة المباعة, فمثلاً بالنسبة للمخزون هناك عدة أسس للتقييم منها؛ السوق 
أو التكلفة 'يهما أقلء الوارد أولاً يصرف أولاً 1150 والوارد أخيراً يصرف أولاً 1170 
وبالدساة ل0“متهلاك؛ نجد هناك عدة طرق لحساب الاستهلاك منها طريقة القسط المتساوى 
إلا إذا "نانم هناك تشريعات موحدة بالنسبة لتقييم الأصول وحساب الاستهلاك. 


١ ل‎ 
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إدارة التسويق 

5-إن استخدام النسب التحليلية ما هو إلا إحدى الوسائل التى تعين الإدارة فى معرفة مواطن 
الضعف ولكنها لاتغنى عن الكفاية والمقدرة فى اتخاذ القرارات الإدارية» ويتطلب أن يأخذ 
الباحث فى حسبانه عند استخدامها العوامل غير الملموسة فى التسويق والتى سبق الإشارة 
إليها. 

٠‏ بالرغم من أهمية التحليل المالى بأكمله للمنظمة إلا أندا فى عدد من الحالات نحتاج إلى 
التحليل المالى للمنتجات امختلفة والعملاء امختلفين والمداطق البيعية للمنظمة, ثما يلزم 
تطبيق النسب المالية على المنتجات والعملاء والمناطق البيعية... إلخ. 


تحلسل تكلفة التسويق حسب القطاعات التسويقية : 

ويتطلب ذلك القيام بتوزيع تكاليف التسويق على كل من المنعجات والعملاء والمناطق 
البيعبية وتحديد درجة ربحية كل منها لاتخاذ قرارات بشأن إضافة أو حذف منتجات معينة 
والتوقف أو الاستمرار فى البيع فى مناطق معينة أو إلى بعض العملاء. 

أى أن الهدف من هذا النوع من التحليل هو الحصول على كل ثما يلى : 
أ- تكلفة تسويق 1 سلعة. 
؟ تكلفة العسويق فى كل منطقة بيعية. 
 "‏ تكلفة التسويق بالنسبة للعملاء من حيث : 

2 أ ) حجم الطلبية. 

(ب) نوع العميل (تاجر جملة ‏ تاجر تحزئة... إلخ). 
؛ ‏ تكلفة المبيعات النقدية والآجلة وبالتقسيط. 

فمثلاً وجد أحد المنتجين أن 5/8/ من عملائه يقومون بشراء /٠١‏ فقط من الكميات التى 
يقوم ببيعها ما أدى إلى تحقيق خسائر نتيجة لبيعه لهم وعندما توقف عن البيع لهم وركز 
جهوده البيعية والترويجية نحو الحسابات المربحة زادت مبيعاته ببسبة 1/5ا/ وانخفضت 
مصروفاته التسويقية من 8,؟7/ إلى :/١١,8‏ وحقق أرباحاً بلغت /١6‏ من المبيعات بدلاً 
من خسائرة التى بلغت 9,؟/ من المبيعات. 


١١م‎ 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل الخامس ؛: تكلطة التسويق 


وتبين انادج آخر أنه يخسر مابين 5؟/ و85/ من المبيعات نتيجة للسيع المباشر لما يقرب 


واتضح دن إحدى الدراسات التى قامت بها إحدى الشركات أن 84/ من عملائها بالمدن 
الكبرى يبون خسائر للشركة نتيجة للبيع لهم فى الوقت الذى تحصل فيه الشركة على 
نسبة كيرة من أرباحها نعيجة للتوزيع فى المدن الصغيرة؛ وقد تضاعفت نسبة صافى أرباح 
الشركة إلى المبيعات» وانخفضت نسبة تكلفة العسويق إلى المبيعات بمقدار النلث نتبجة 
لتركيز الجهرد البيعية والترويجية فى المدن الصغيرة. 


ونتيجة لنوقف إحدى الشركات عن إنتاج السلع التى لا تحقق أرباحاً. انخفضت تكلفة 
التسويق بسءبة 7/٠١‏ وارتة تفعت الأرباح الصافية بنسبة ./٠١١‏ 


ولايعئس أن يتبادر إلى ذهن القارئ من الأمثلة السابقة أن التوقف عن إنتاج السلع غير 
المربحة أر ل.يع فى المناطق البيعية أو للعملاء الذين لايحقق البيع إليهم أرباحا للشركة هو 
العلاج الحاه..م فى مثل هذه المواقف. بل يجب القيام ببعض الدراسات عن جميع البدائل 
الممكنة احى :نكن الأخذ بها وتأثير كل منها على ربحية الشركة. 


فمذلاً باانسبة للسلع قد يؤدى التقليل من أحجام ومقاسات وألوان السلعة إلى زيادة 
المبيعات نتبو:ة لتر كيز الجهود البيعية والترويجية على أشكال محددة من السلعة. وقد تؤدى 
إعادة الدظر فى الغلاف إلى تخفيض التكلفة المباشرة للتغليف . كماقد يؤدى الغلاف الجديد 
إلى تخفوض نذفقات النقل والشحن والتخزين وزيادة المبيعات نتيجة لتمتعه بصفات ترويجية 
أو إمكانية ا«تعماله فى أغراض منزلية بعد استهلاك السلعة. وقد تؤدى زيادة الحملات 
الإعلانية وا-إهود الترويجية إلى زيادة مبيعات السلعة خاصة فى الأجل الطويل . وقد تؤدى 
زيادة سعير ا.سلعة ذات الطلب غير المرن وخفض سعر السلعة ذات الطلب المرن إلى زيادة 


مبيعات وربعدية اللع. 


وقد يستمر المشروع فى إنتاج السلعة بالرغم من تحقيقها لخسائر إذا كان متوقعاً أن تحقق 
أرباحاً فى, الأاجل الطويلء أو إذا كانت سلعة ضرورية لخدمة المستهلك الأخير أر العملاء 


١8 
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إدارة التسويق 
خاصة إذا كانت تساهم فى تغطية التكاليف الثابتة للمنظمة. ومن المهم أن يقوم الباحث 
بدراسة أثر قرار عدم الاستمرار فى إنتاج إحدى السلع على المبيعات والتكاليف الكلية خاصة 
وأن بعض هذه التكاليف ثابت لايتغير بتغير حجوم الإنعاج. ويتم ذلك بطرح الإيرادات 
الصافية التى لن تحصل عليها الشركة بعد اتخاذ هذا القرار من التكاليف المتغيرة الى سيتم 
توفيرها نتيجة له. وعثل هذا الفرق الوفر المحقق نتيجة لاتخاذ مغل هذا القرار. 
وبالدسبة للعملاء؛ هناك بعض الإجراءات العى يجب اتباعها لتقليل الخسائر الناشكة عن 
بعض الطلبيات الصغيرة» ومن هذه الإجراءات تقليل الخدمات المجانية مثل التصليح , أو تحديد 
الحجو الأدنى لطلبات العملاء واتباع خصم الكمية أو تحويل الطلبيات الصغيرة إلى وسطاء 
بدلا" من البيع المباشر أو رفع سعر البيع. 
وهناك طريقتان بديلتان يمكن الامتعانة بهما عند اتخاذ مثل هذه القرارات : 
١‏ التحميل الشامل همنام502ط4 1011 بمعنى أن يعتحمل كل قطاع تسويقى نصيبه الكامل 
العادل من عناصر التكاليف الإنتاجية والتسويقية والمالية والإدارية. 
؟ -درامسة مدى مساهمة تدم اناط00:1:1) كل قطاع تسويقى فى تغطية إجمالى التكاليف 
الغابتة, ويمى هذا أيضاً بنظام التكلفة المباشرة همناده©) »مز , وسوف نقوم بشرح 
كل منها بالدسبة للتسويق فيما يلى : 
١-التحميل‏ الشامل : 
هساك ثلاث خطوات رئيية يجب اتباعها لتحليل تكلفة التسويق بهذه الطريقة : 
أ -يتحمل كل عميل أو منطقة بيعية أو سلعة التكاليف المباشرة الخاصة به. 
ب - توزيع التكاليف غير المباشرة على القطاعات التسويقية المختلفة بحيث تتحمل كل منها 
نصيبها العادل منها. 
ج- تتحدد ربحية أو خسارة كل من هذه القطاعات بطرح نصيبها من التكاليف التسويقية 
المباشرة وغير المباشرة من الفرق بين المبيعات وتكلفة إنتاجها . 


1١٠ 
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الممصل الخامس : تكلمة التسويق 


مبدا القدرة على الدفع ومبدا الاستفادة بالنفقات المباشرة : 

لتوزبع امكاليف التسويقية غير المباشرة على القطاعات التسويقية يستخدم كل من 
مبدأى القدرة على الدفع ومدى الاستفادة, ويعتمد المبدأ الأول على توزيع التكاليف غير 
المباشرة علمى, القطاعات التسويقية بنسبة مبيعات كل منها إلى الأخرىء على أساس أن 
المبيعات؛ سي مؤشر للغنى والقدرة على التحمل» بيدما يعتمد البدأ الثانى على توزيع هذه 
التكاليفى بدسبة التكاليف المباشرة التى يتحملها كل منها. 
مثال : 

تكالبفى الإعلان غير المباشر (سلعأ. ب . ج) دثهث١‏ جم. 

سلعة (أ) سلعة (ب) سلعة (ج) 

مبيعات ٠.٠دواجم‏ 6 جم 66 جم 
إعلان مباشر ٠٠٠‏ جم 560٠6‏ جم ٠6م‏ جم 


مبدا القارة ,على الدقج : 
توزع ال ١6.00‏ جم على السلع (أ. ب. ج) بدفس نسبة المبيعات على النحو الآتى : 


مدوةءةأ 


ود او ا 6ه جم 


الك 7 "جم 


ماحو ال ام 
ومثمث١‏ 


سلعة وى -..ها لاد وشلا جم 
ان 


ميدا الاستنادة بالتكاليف المباشرة : 


سلعة أ) -..ه١‏ 1د "6٠‏ جم 
ددوهم 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


07755 شط 2 .جم 


٠‏ دو 


سلعة (ج) ح- 6ءهة١‏ »م 01 - و همهم جم 


ث.ثوم 

ويلاحظ أن السلعة (ج) هى أكثر السلع الثلاث مبيعات» أى مقدرة على الدفع . والسلعة 
(ب) أقلها مبيعات, أى مقدرة على الدفع, فى الوقت الذى تستفيد فيه هذه السلعة أكثر من 
غيرها من تكاليف الإعلان المباشر, لذلك فإن نصيبها من تكاليف الإعلان غير المباشر أقل 
من السلع الأخرى فى حالة اتباع مبدأ القدرة على الدفع وأكثر فى حالة اتباع مبدأ الاستفادة 
من تكاليف الإعلان المباشر. 
١"‏ مدى مساهمة القطاع التسويفى فى تغطية التكاليف الثايتة : 

نظراً لصعوبة وضع أسس عادلة لتوزيع المنفق على التسويق على المنتجات والمناطق البيعية 
والعملاء بحيث تحصل كل منها على نصيبها العادل من هذه التكاليف» ونظراً لاعتمادها إلى 
حد كبير على الرأى والحكم عع نل لاععراض الكثيرين على بعض الأسس المستخدمة 
فى توزيع هذه التكاليف , يرى البعض أن تتحمل كل سلعة أو قطاع تسويقى تكاليفها المتغيرة 
وتحول التكاليف الثابتة من فعرة زمئية لأخرى لمعرفة التغيرات العى تطرأ عليها ودراستها 
وتحليل أسبابهاء وبذلك تعحدد درجة ربحية السلعة مثلاً على أساس مقدرة مبيعاتها على 
تغطية تكاليفها المتغيرة, فإذا ما غطت مبيعات إحدى السلع تكاليف إنتاجها وتسويقها 
الملتغيرة يستمر المشروع فى إنتاجها لأن هذا الاستمرار يعنى مساهمة السلعة فى تغطية 
العكاليف الغابتة للمنظمة . 
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المّصل الخامس ١‏ تكلمة التسويق 


مثال : 


تقوه إحدى الشركات بإنتاج ثلاث ملع » وفيما يلى مبيعات وتكلفة كل منها : 


سلعة (أ) سلعة (ب) سلعة (ج) المجموع 


المبيعات ثثعه 35 ثدءة لدة4١‏ 
العكلفة الكءلية مم حلمم ثلروهة شيل 
الربح أو الذسارة ده؟١‏ 0007 (0ث٠مثة)‏ ودة 

التكاليف ال:غيرة نان لا 4 ل 
المساهم؛ +وءرهة١‏ +يوة +..1 0ت" 


ويتبين انا من البيانات السابقة أنه بالرغم من أن السلعة (ب) تمقق خسائر إلا أن 
الاستمرار فى إنتاجها يؤدى إلى المساهمة فى تغطية التكاليف الثابتة: أما إذا لم تكن كذلك 
فإنه يجب ا.نوقف عن إنتاجها. 
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الفصل الماحهص 
المستهلك الأخير والمنظمة 


املد هم : 

سبال أذ أوضحنا فى الفصل الأول من هذا المرجع أن المستهلك الأخير أو المنظمة هو نقطة 
أساساً إلى أحقيق رغبات واحتياجات ومطالب المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بحيث 
يكون ذلك هو الهدف الرئيسى الذى يجب أن يؤخذ فى الحسبان عند إعداد الخطط الخاصة 
بالمشروع. 
المستدلاك ال'خير : 

تعر قدا : 

الم.تهلاك الأخير هو من يقوم بشراء السلع والخدمات لاستعماله الشخصى أو استعمال 


أفراد أمسرته أو الأفراد الذين يعيشون معه فى نفس الوحدة الكنية أو كهدية لأحد أقاربه أو 


أصدقاك:. 


يتألب اءنجم الكلى للسوق من عدد السكان لأن جميع السكان يقومون باستهلاك اللع 
والخدمات “كالسلع الغذائية وخدمات التعليم والإسكان.. إلخ. وقد بلغ عدهد السكان فى 
جمهورية ٠.صر‏ العربية 7١,4‏ مليون نسمة فى عام 19859 , و6,8؟7 مليون نسمة فى عام 
5,٠‏ مليون نسسمة فى عام 191/٠‏ و50,85 مليون نسمة فى عام 2١985‏ 
و",50 ملءرن نسمة طبقاً لتقدير عدد اللسكان فى 4 .2)١21994/1١/١‏ 


)١(‏ جمبع الإ:حمصاءات الواردة عن جمهورية مصر العربية مستخرجة من المؤشرات الإحصائية لجمهورية مصر العربية 
والتى يص.رمما الجهاز المركزى للتعبئة العامة. 
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إدارة التسويق 
الاسرة كوحدة استهلاكية : 

يجب الاهتمام بدراسة الأسرة كوحدة استهلاكية بالإضافة إلى دراسة عدد السكان, نظراً 
لأن عدداً كبيراً من السلع والخدمات التى يتم شراؤها تهدف إلى إشباع احتياجات الأسرة 
كمجموعة:؛ ومنها المواد الغذائية والسلع المعمرة كالفلاجات والأفران.. إلخ. بالإضافة إلى 
السلع والخدمات التى تشترى لإشباع الاحتياجات الفردية لأفراد الأسرة سواء كانوا يعملون 
أو لايعملون: وغالباً ما تضاف دخول جميع أفراد الأسرة الذين يعملون معاً للإنفاق منها على 
احتياجات الأسرة. 


والمقصود بالأسرة كوحدة استهلاكية عده من الأفراد يعيشون معاً فى منزل أو شقة أو 
غرفة ويشتركون معا فى مصدر إنفاقى مشترك, وفى المأكل والملبس سواء كانت تربطهم أو 
لاتربطهم صلة دم أو الزواج. وقد بلغ غعده الأسر 8 جمهورية مصر العربية /اره مليون أمسرة 
طبقاً لبيانات .1١955‏ 


توزيج السكان : 

بالرغم من أهمية التعرف على العدد الإجمالى للسكان والأسر فى الدولة للاعتماد عليها 
فى تخطيط أوجه النشاط العسويقية المختلفة, إلا أنه يجب أيضا القيام بدراسات توزيع 
السكان حسب الجدسية والديانة والسن والجدس والمهنة ودرجة التعليم والمناطق الجغرافية 
والدخل» وفيما يلى شرح موجز لكل من ذلك : 


: لحيسية‎ - ١ 


يؤدى تعدد اختلاف الجبسيات بين السكان فى دولة معينة إلى وجود أغغاط وعادات 
استهلاكية ودوافع شراء مختلفة بينهم, نظرا لأن الأجانب من مختلف الجنسيات يفضلون 
غالبا الاستمرار فى عاداتهم الامتهلاكية, ويقومون بشراء المنتجات التى تعودوا عليها من 
قبلء ومن أمثلة ذلك المهاجرون فى استراليا وكندا والطلاب العرب فى الولايات المتحدة 
الأمريكية وبعض دول أوروبا والجاليات الإيرانية فى دول وإمارات الخليج العربى . 

وكغيراً ما تؤدى دراسة توزيع السكان حسب الجدسيات إلى إنتاج أو استيراد المنتجات 
التى تتلاءم مع احتياجات ورغبات الأجانب وأنماطهم الاستهلاكية خاصة إذا كان عددهم 


١15 
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المصل السادس ؛المستهلك الأخير والمنظمة 


كبيراً وكانوا مركزين فى مناطق جغرافية محددة, وفى بعض الحالات تقدم لهم البيانات التى 


ب. الديانة : 

يؤدى ا-متلاف الديانة بين السكان إلى اخصلاف المنعجات الغذائية التى يقبلون على 
شرائها. فمثلاً لا يقوم المسلمون بشراء المشروبات الروحية وححوم الخنزير, ولا يقومون إلا 
بشراء الله:وم المذبوحة بالطريقة الشرعية, ويزداد انفاقهم على بعض المنتجات فى مواسم 
معينة مذلى, رمضان وعيد الفطر المبارك وعيد الأضحى المبارك, ولا يأكل اليهود إلا اللحوم 
المذبو<ة ب:لريقة معيدة تحمشى مع عقيدتهمء لذلك تباع اللحوم لهم مذبوحة بهذه الطريقة 
فى الول'يات المتحدة الأمريكية؛ ولا يأكل الهندوس لحوم البقرء وهكذا تختلف المسجات 
الخاصا بل ديانة أو عقيدة ديئية:» ويزداه إقبال المسيحيين على شراء الهدايا فى موامسم 
الكري هاس . 


ه. ادل : 

لتوزيع السككان حسب فئات المسن امختلفة أهمية كبيرة بالسبة للمشروعات العى تقوم 
بإنتاج و..ويق منتجات تتعلق بفئات معينة من السن كلبن الأطفال وملابسهم واللعب وقطع 
الأثاث ا-ف صة بهم. ويلاحظ أن تصميم المنتجات يختلف باختلاف سن المستهلك المرتقب» 
وهذا واصم بالسيية للملابس والاسطوانات والكتب والدراجات التى تختلف تصميماتها 
وألوانها وأشكالها باختلاف سن القائم بشرائها. 

ويؤدى التعرف على فئة المستهلكين (حسب السن) الذين يتعامل المضروع معهم إلى 
تقدير دجم الطلب المتوقع على منتجاته وتركيز الحملالات الإعلانية عليهم واختيار الوسائل 
المناسبة لد.سر الإعلانات واختيار المغريات الإعلانية التى تتفق معهم, بالإضافة إلى مراعاة 
أذواقهم ورغباتهم ودوافعهم وعاداتهم الشرائية عند تصميم المنتجات أو إضافة أشكال 
جديدة إلى المنتجات الخالية واختيار المتاجر الملائمة التى توزع فيها منتجات المشروع. 

وطبقا لبيانات ١1985‏ فى جمهورية مصر العربية فإن عدد السكان الذين يقلون عن 5 
سدوات, بؤافون /2١9,4‏ من السكانء مقابل 4,8 /١‏ بين 5 و7١‏ سدنة, و51/ من ١١‏ و54 
سبة و4,؟ يبلغون ه55 فأكثر. 
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إدارة التسويق 

وقد جرت العادة على تقسيم المستهلكين حسب فئات السن إلى أطفال (أقل من ١58‏ أو 
5 سنة) وشباب ١15(‏ سنة لأقل من 0٠‏ سنة) وكبار السن 80١‏ سنة فأكثر) . وقد بدئ فى 
الاهتمام بإضافة المراهقين كمجموعة محددة من المستهلكين خلال الخمسييات؛ وذلك فى 
الولايات المتحدة الأمريكية نظراً لاختلافهم عن الأطفال أو الشباب من حيث التصرفات 
والرغبات والميول والدوافع الشرائية, بما يتطلب مخاطبتهم فى الرسائل الإعلانية بأسلوب 
يختلف عن الأملوب الذى يوجه إلى الأطفال والشباب, بالإضافة إلى إضافة منتجات جديدة 
أو تصميمات وأشكال جديدة من المسجات الحالية خاصة بالنسبة للملابس ومستحضرات 
التجميل التى تنفق مع رغباتهم واحتياجاتهم وأذواقهم, وتتألف فئة المراهقين من جميع 
السكان الذين تقع أعمارهم فيما بين ١‏ و9١‏ سنةء وللأسف لايمكن التعرف عليهم فى 
احصائيات السكان فى الكويت نظراً لأنهم مقسمون إلى فئات» ومنها فئة الأعمار العى تقع 
بين ٠١‏ سئوات و4١‏ سنةء بحيث يصعب الشتعرف على أعداد السكان الذين يبلغون ١‏ 
و4١‏ سنة والذين تضمهم هذه الفئة» ويصعب ذلك أيضاً فى جمهورية مصر العربية لأنهم 
يدخلون فى الفئة الواردة فى إحصائيات السكان التى تقع فيها الأعماربين ٠١‏ سنوات وه١‏ 


5 


سنة. 

ويلاحظ أن قطاع الأطفال يعميز بمشكلة رئيسية تتلخص فى أن من يستعمل السلعة أو 
يستهلكها ‏ وهو الطفل ليس هو الشخص الذى يقوم فعلاً بالشراء. ومع ذلك فإنه يلعب 
دوراً هاماً فى التأثير على قرارات الشراء. لذلك فقد اهتمت إدارات العسويق فى عدد كبير 
من الشر كات فى الخارج بتوجيه عدد كبير من الرسائل الإعلانية على شاشة التليفزيون أو فى 
الصحف ,. خاصة صحف الأطفال لخلق درجة قوية من التأثير للأطفال على آبائهم وأمهاتهم 
لشراء المنتجات المعلن عنها, ويقوم عدد كبير من الشركات التى لاتنتج سلعاً للأطفال 
بالإعلان عن منعجاتها فى صحف الأطفال وتقديم هدايا لهم وتنظيم حفلات سيدمائية لهم 
على أساس أنهم مستهلكو المستقبل لمنتجاتهاء ومن ثم فإنها تمهد لهم السبيل للتهرف على 
مستجاتها وتفضيلها بالنسبة للمنتجات المنافسة. 


د . الجسن : 


يهم هذا العنصر المشروعات التى تقوم بإنتاج سلع تخص جنساً معيداً دون الآخرء فمخلاً 
هناك ملابس وأحذية ونظارات ومستحضرات وأدوات تجميل لكل من السيدات والرجال. 


1١168 
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الفْصل السادس ,ال مستهلك الأخير والمنظمة 


وبهدبيءة الحال هناك علاقات كبيرة بين السن والجبس, حيث إن هناك سلعاً تباع لفئات 
سن معيدة هن السيدات أو الرجال؛ فمثلاً تباع شفرات الحلاقة للذكور الذين تبلغ أعمارهم 
سدة فاكثر. 

وتددبد عدد المستهلكين المرتقبين حسب الجدس أساس لوضع البرنامج التسويقى الملائم 
ويلاحذل أن هناك اختلافات واضحة فى الرغبات والعادات والدوافع الشرائية والأذواق بين 
الجنسيء, 4 يتطلب ضرورة أخذها فى الحسبان عند تصميم المنتجات والرسائل الإعلانية 
واختيار «لرق التوزيع... إلخ. 

ريعب التشرفة بن من يقوم بالشراء الفعلى ومن يقوم باستعمال السلعة ومن يؤثر على 
قرارات الذ.راء» حيث إن كثيرا من السلع يقوم بشراتها أشخاص لايقومون باستعمالها كقيام 
ربات اأببوت بشراء احتياجات معظم أفراد الأسرة واشتراكهن فى شراء السلع المعمرةء 
كالغلاجا: الكهربائية. وتهتم دراسات المستهلك الأخير بتحديد من يقوم بشراء السلعة. 
ومن يدوه باستعمالها. ومن يؤثر على شرائهاء وميول كل منهم ورغباته حتى يمكن الاستفادة 
من ذلك فى تخطيط الحملات الإعلانية والجهود الترويجية. 


0 الاأهد؛ : 

هناك ب«ءض السلع التى يقوم بشرائها الأفراد الذين يزاولون مهنة معيئة مثل الأدوات 
المدرسية .ر..لابس العمال والأجهزة الطبية والهندسية... إلخ. لذلك فإنه يجب على المسئولين 
فى إدارة اله.سويق التعرف على توزيع السكان حسب المهن امختلفة خاصة إذا كان المشروع 
يقوم بإنتا منتجات يقتصر استعمالها على مهن معينة, وذلك بهدف تحديد حجم الطلب 
المرتقب؛ وا-نتيار الاستراتيجيات التسويقية الملائمة للمستهلكين المرتقبين. 

وبهدببءة الحال تختلف دخول المشحغلين فى المهن المختلفة ثما يؤدى إلى اختلاف أنماطهم 
الاستهلاكرة . 


و دردمة التعلسم : 
يؤثر الااختلاف فى درجة التعليم بين السكان على العادات الشرائية والأنماط الاستهلاكية 
للمستإبلك.ن. وقد تبين من الدراسات التى أجريت فى الخارج أن الأسر التى يكون ربها قد نال 
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إدارة التسويق 


قسطأ من التعليم الجامعىء أو انتهى من المرحلة الجامعية الأولى ( ويبلغ عددها /٠١‏ من عدد 
الأسر فى الولايات المتحدة الأمريكية)» قد أنفقت 75/ من إجمالى الإنفاق الاستهلاكى فى 
الولايات المتحدة الأمريكية و١"/‏ من إجمالى الإنفاق على الأطعمة المجمدة و.ه"*/ من 
إجمالى الإنفاق على الإسكان و7"/ من إجمالى الإنفاق على المعدات وأجهزة التصويرء فى 
الوقت الذى قامت فيه الأسر التى لم ينمه ربها من مرحلة التعليم الشانوى بإنفاق ١‏ / من 
'جمالى الإنفاق الاستهلاكى و١١/‏ من إجمالى الإنفاق على الأطعمة المجمدة و١١/‏ أيضاً من 
إجمالى الإنفاق على الإسكان و8/ من إجمالى الإنفاق على معدات وأجهزة التصوير. وتبين 
ايضاً من هذه الدراسات أن الأسر التى يكون ربها قد نال قسطأ من التعليم الجامعى قد أنفقت 
8 من إجمالى المنفق على الأطعمة والدقيق والخنضراوات الطازجة و57"/ للأسر التى لم 
بنته ربها من مرحلة التعليم الشانوى, ويرجع ذلك بطبيعة الحال إلى اختلاف العادات 
الاستهلاكية نتيجة للتعليم بين هذه الأسر 


وبالرغم من أن ارتفاع درجة التعليم يصحبه ارتفاع فى الدخل بصفة عامة, بحيث يصعب 
حديد عما إذا كان أحد خريجى الجامعة قد قام بشراء سلعة معينة نتيجة لارتفاع دخله أو 
لتعليمه إلا أنه يلاحظ فى بعض الحالات قيام بعض الأشخاص المتعلمين من ذوى الدخول 
المحدودة بشراء بعض الكتب أو الاشتراك فى المجلات العلمية على حساب بعض السلع 
الاستهلاكية الأخرى, وقيام بعض الأشخاص ممن لم يحصلوا على قسط وافر من التعليم مع 
ارتفاع دخولهم باقساء الكتب العلمية والاشتراك فى المجلات العلمية والغقافية وشراء دائرة 
المعارف حباً فى الظهور أو للتفاخر أو رغبة فى التنقيف والتعليم. ويلاحظ أيضاً أن بعض 
المتعلمين لايقبلون على شراء الكتب والمراجع والمجلات العلمية والثقافية أو اقتناء الاسطوانات 
انلكلاسيكية أو مشاهدة الأفلام السيدمائية رفيعة المستوى أو الشقافية, وبعض الذين لم 
يستكملوا تعليمهم العالى يقبلون على ذلك حباً فى الاستزادة فى المعرفة والمعلومات. 


وبصفة عامة يؤدى الاختلاف فى درجات التعليم بين السكان إلى اختلاف أنواع المنتتجات 
التى يقبل عليها الأفراد والأنماط الاستهلاكية والعادات الشرائية بين السكان, وذلك مع 
ثبات جميع العوامل الأخرى. ويزداد الطلب فى بعض المنتجات نتيجة لاختلاف نوع التعليم 
(زراعة ‏ صساعة ‏ تجارى) وللرغبة فى المعرفة والثقافة والهواية بين السكان. 


١٠ 
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المصل السادس ؛المستهلك الأخير والمنظمة 


ويعمب على المسكولين فى المشروع اتباع استراتيجية معينة تتفق مع درجة التعليم بين 
السكان رذلك فى مجالات الإعلان والبيع الشخصى والتمييز والتبيين.. إلخ. فمغلاً لايجب 
الاعماد »لمى الرسائل الإعلانية التى تععمد على القراءة والفهم ولا تعتمد على الصورة 
وعنصم اأءركة إذا كان المستهلكون المرتقبون لايعرفون القراءة والكتابة. ويجب عدم اتباع 
ذلك باد.ة للبيانات الخاصة بالسلع والعى توضع على الغلاف الخارجى للسلع أو فى نشرة 
داخل العبونا. 


ز. المناطق الجغرافية : 

تخنلن, العادات الشرائية والأنماط الاستهلاكية والرغبات والأذواق بين السكان فى 
المناطق اإاذرافية امختلفة فى نفس الدولة نظراً لاختلاف الظروف المناخية والتضاريسية 
والاقتصادية والاجتماعية خاصة فى حالة اتساع حدود الدولة مع وجود اختلافات بين المناطق 
الجغرافبة ف.ها من حيث المناخ أو التضاريس ... إلخ. 

فمئلاً بزداد الطلب على أجهزة تكييف الهواء فى المناطق الحارة ويزداد الطلب على 
«الفلمر» الى المناطق التى لاتوجد بها مياه نقية» ويزداد الطلب على المعدات الخاصة برياضة 
العزحلق عابي الجليد فى المناطق التى تغطيها الثلوج. والمنتجات الخاصة بالسباحة والتزحلق 
على الماه في المناطق الدافئة المطلة على البحار والبحيرات. 

وتختدف, الظروف الاقتصادية بين المناطق المختلفة نتيجة لاختلاف أوجه النشاط الاقتصادى 
فى كل مدها (زراعة ‏ صماعة ‏ صيد ‏ تعدين ) واختلاف مستويات الدخول فيما بينها ثما يؤدى 
بالعالى إلى التفاوت بين الأغاط الاستهلاكية فى كل من هذه المناطق , ويحدث هذا التفاوت 
فى حالة ا-ف.لاف درجة التعليم بين كل منها والأخرى. 

وتختافى الأذواق بين السكان فى المناطق امختلفة, فمثلاً قد يفضل السكان فى بعض 
المناطق الماا,.س ذات الألوان الزاهية: بينما يفضل السكان الألوان الهادئة فى مناطق أخرى» 
وقد يفاضل السكان الأثاثات المعدنية فى بعض المناطق والأثاثات الخنشبية فى بعض المناطق 
الأخرى؛ ويءفتلف التفضيل فى الطراز والتصميم فى الأثاث من منطقة لأخرى. 

ويلا.حدط أيضاً اختلاف العادات الشرائية والأنماط الاستهلاكية بين الأفراد الذين يسكنون 
فى كل هن ا.لدن والضواحى والأرياف فى نفس المنطقة:, ما يتطلب ضرورة درامة توزيع 
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إدارة التسويق 


السكان فى كل من المدن والضواحى والأرياف, والاختلافات بينهم لاتخاذ القرارات 
التسويقية الملائمة فى كل حالة . 


وتهدف دراسة توزيع السكان فى المناطق الجغرافية» بالإضافة إلى بعض الدراسات الأخرى 
إلى تحديد المناطق البيعية الرئيسية والفرعية العى ستقسم على أسامها سوق منتجات 
الشركة, وتحديد الحصص البيعية ا تخصصة لكل منطقة, وتقدير حجم الطلب المرتقب على 
منتجات المشروع فى كل منطقة, وتحديد مدى حاجة كل منطقة إلى فتح فروع بيعية جديدة 
واختيار المنتجات الملائمة للاحتياجات, كالأذواق والقوى الشرائية فى كل منطقة. واختيار 


الطرق الملائمة للتوزيع والإعلان والنقل والتوزيع والبيع الشخصى فى كل منطقة. 


ولقد زادت نسبة عدد سكان الحضر فى جمهورية مصر العربية إلى إجمالى عدد السكان 
من /#١‏ فى عام / ١441‏ إلى ٠‏ 4/ فى عام ١455‏ إلى 4 4/ فى عام ١585‏ ., وزادت نسبة 
عدد السكان فى القاهرة والإسكندرية والسويس والاسماعيلية وبورسعيد إلى إجمالى عدد 
السكان من ١8‏ فى عام ١441/‏ إلى 7/ فى عام 147 ؛ ويرجع ذلك أساساً إلى أن وجود 
أغلب المصانع فى المدن وعواصم المحافظات أدى إلى هجرة ملحوظة من سكان الريف إلى المدن 
وعواصم المحافظات» ويعمل المسئولون الآن على تدعيم الحكم المحلى وإنشاء المصانع وارتفاع 
مستوى التعليم فى الريف , ما سيؤدى فى المستقبل إلى الحد من هذه الهجرة. 


وطبقاً لتعداد ١4485‏ يلاحظ أن أكثر من /8٠‏ من عدد المنشآت يقع فى الحضر, ويلاحظ 
أن حجم الأمرة فى المناطق الريفية والأحياء الشعبية فى المناطق الحضرية أكبر من حجم 
الأسرة فى المناطق الحضرية؛ كما أن هناك أكثر من أسرة تعيش معاً فى نفس الوحدة السكدية 
فى المناطق الريفية والأحياء الشعبية فى المناطق الحضرية, وقد أدى ذلك إلى تجانس الرغبات 
والاحتياجات فى هذه الأسر وتركيز عدد قليل من الماركات حتى بالنسبة للسلع (الميسرة ‏ 
سهلة المدال). ويقوم عدد كبير من سكان المناطق الريفية بشراء الملابس والسلع المتعلقة 
بالمواسم (الأعياد مثلاً) والضرورية لزفاف أحد أفراد الأسرة من المناطق التجارية فى عواصم 
الغافظات والمدن. 


وهناك اتجاه نحو السكن فى الضواحى نتيجة لازدحام المدن بالسكان, ما أدى إلى وجود 
صعوبات فى الإسكان والمواصلات.. إلخ» نما أدى بالتالى إلى إنشاء أسواق ومحلات تجارية 
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المْصل السادس ١‏ المستهلك الأخير والمنظمة 


فى الضواءدى خدمة المستهلك الأخير وذلك يفسر وجود ا محال التجارية فى الدقى ومصر 
الجديدة و.عادى ومديئة نصر. وفى دولة الكويت أيضاً بدأ هذا الاتجاه كما هوواضح فى 
السالميا'. 

ومر الم.م عدم الاكتفاء بدراسة توزيع السكان كعدد بين المداطق امختلفة. ولكن يجب 
دراسة ال'-نمتلافات بينهم من حيث الدخل والجنس والسن والعادات الشرائية والأنماط 
الاستهلاكبء ودوافع الشراء 20 إلخ 5 
ه. الاذل : 

الرغبة ذبى الشراء والمقدرة عليه عنصران رئيسيان يتألف منهما الطلب الفعال على السلع 
والخدمات » ولذلك يجب التعرف على توزيع السكان حسب الفئات امختلفة للدخول نظراً لأن 
الدخل هو اأقياس الحقيقى للقوى الشرائية للأفراد والأسر كوحدات استهلاكية, بالإضافة 
إلى أن هناك علاقات كبيرة بين الأنماط الاستهلاكية والدخول الخاصة بالأفراد والأسر. 

ولا نوج.د الإحصائيات المتعلقة بتوزيع السكان حسب الفعات امختلفة للدخول فى عدد 
كبير من دول العالم؛ ومنها جمهورية مصر العربية. 

وبعصفة عامة لايجب الاكتفاء بدراسة توزيع السكان حسب فئات الدخول» بل يجب 
القيام بدراءسة الأنماط الاستهلاكية بين الفعات امختلفة للدخول, والأنماط الاستهلاكية هى 
نعائج إ.حى.ائية لعتصرفات المستهلكين الإنفاقية» فهى تسجيل لكيفية توزيع الانفاق 
اللاستهل'دى على مجموعات السلع والخدمات. 

ويودسم بحث «ميزانية الأسرة» الذى يقرم به الجهاز الم كزى للتعبئة العامة والإإحصاء فى 
جمهورية دصر العربية توزيع الإنفاق الاستهلاكى على مجموعات السلع والخدمات فئ 


الريف وا-ضشر حسب كل من : 


١‏ -مودة رب الأسرة (أصحاب المهن الفنية والمديرون. والمستغلون بالزراعة والمناجم, 
أصحاب ا-لى ف والصداع _باقى المهن) . 


١) 
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إدارة التسويق 
؟ ‏ حجم الأسرة (فرد واحد, من 7 ”» من 4 -25 7 أفراد فأكثر ). 


 “‏ الت ركيب العائلى للأسرة ( زوجان فقط دون أولاد. زوجان مع أطفال, زوجان مع أولاد 
يذهون للمدرسة... إلخ). 


4 -فئات الانفاق السنوى. 


ويلاحظ أن البحث يوضح كيفية توزيع الإنفاق الاستهلاكى على امجموعات الغختلفة للسلع 
والخندمات حسب الخصائص التى سبق ذكرها فى كل من الريف والحضر. وبالرغم من ذلك 
فإنه نتيجة للاختلاف فى المناطق الجغرافية ومهنة رب الأسرة وحجم الأسرة والتركيب العائلى 
للأسرة. والمبالغ اخصصة للإنفاق الاستهلاكى سنوياً, فإن نتائج البحث توضح إلى حد كبير 
الاختلافات بين الأنماط الاستهلاكية؛ ويعتمد البحث على أسلوب العينات», حيث يتم اختيار 
عينة تمثلة من الأسرة فى جمهورية مصر العربية. 


ويمكن الاستفادة من هذه النتائج فى دراسة تصرفات المستهلكين والتنبؤ بحجم الطلب 
المرتقب على مجموعات السلع والخدمات بصفة عامة وفى المناطق امختلفة, وتحديد مدى 
النجاح المرتقب للمنتجات الجديدة: واتخاذ القرارات العسويقية امختلفة فى مجالات التوزيع 
والتسعير والنقل والإعلان والعخزين.. إلخ. وتستخدم نتائج هذه الدراسات للتعرف على 
الأهمية الدسبية للسلع والخدمات المستهلكة بواسطة الأسر المششركة فى الدراسة» والتى 
تكون أساس تركيب الأرقام القياسية لنفقات المعيشة, وفى قياس مستوى المعيشة للأسر على 
اختلاف دخولها عن طريق معرفة ما تستهلكه هذه الأسر من السلع والخدمات كمية وقيمة 
خلال فترة البحث, والطريقة التى توزع بها إنفاقها على الأنواع امختلفة من السلع والخدمات, 
وتقدير درجة التغير النسبى للإنفاق على بعض السلع والخدمات أو مجموعاتها نتيجة للتغير 
النسبى فى الدخل . 

ولايجب بأى حال الاكحفاء بالمقارنة بين الأنماط الاستهلاكية بين الدول الختلفة على أساس 
رقمى فقط دون القيام بدراسة الاختلافات بين المستهلكين من حيث النواحى الاقتصادية 
والاجتماعية والدفسية والاختلافات بين طبيعة أوجه الدشاط العسويقية بين هذه الدول. 
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المُصل السادس ١‏ المستهلك الأخير واللنظمة 


اا بمقارنة الأنماط الاستهلاكية فى نفس الدولة بين فعرتين زمنيتين مختلفتين, 
يجب القيام بدراسة مدى الاختلاف بين الظروف الاقتصادية والاجتماعية.. إلخ. فى كل من 
هاتين الانةرةبن قبل الوصول إلى نعائج معينة. 

ومن أسم الدراسات التى أجريت فى الخارج عن العلاقة بين الدخل والاستهلاك , الدراسة 
التى قام بها اءع8د8 254 فى عام :»١181/‏ وذلك من واقع دراسة ميزانيات الأسر الفقيرة 
للعمال لى, ؛.جيكاء وقد استخلص منها النتائج التالية والتى تعرف بقوانين إنجليز : 
١‏ - كلم زاد الدخل تقل النسبة المنفقة على الطعام. 
؟ - كلم زاد الدخل تبقى النسبة المنفقة على الملابس كما هى بدون تغير. 
 *‏ كلما زاد الدخل تبقى النسبة المنفقة على الإيجار والوقود والإضاءة كما هى بدون تغير. 


وقد أو«ن.حت إحدى الدراسات التى قامت بها مجلة 1.11 فى الولايات المتحدة الأمريكية 
فى عام ١485‏ أنه بزيادة دخل الأسرة يقل المنفق على الطعام ويزيد على كل من الملابس 
والأثاث اراس. لع المنزلية المعمرة والسيارات والبنود الأخرى للإنفاق؛ كالتعليم والهرايات.. 
إلخ. ولايتغي, المنفق على السكن , وكذلك على الرعاية الطبية. 


وبطبياءة الحال لايمكن الاكتفاء من حيث التغير فى الإنفاق على البنود امختلفة نتيجة 
للتغير فى 'ل. خل لأنه يجب الأخذ فى الحسبان مستوى الدخل الحالى والاحتياجات التى يتم 
إشباعها حلا (احتياجات رئيسية أو كميات) ومستوى الدخل المتوقع. . إلخ. 


طء الشيويبب المتداخل لخصائص السكان : 

يعنى التبويب المتداخل لخخصائص السكان تبويب عدد السكان طبقاً لأكثر من خاصية من 
خصائصب, فى نفس الوقت؛ كالجسية والمناطق, والنوع والجسسية:, والديانة والنوع. 
والجنسيا وامالة الاجتماعية والنوع, والحالة التعليمية والجنس والنوع, وبلاشك يعتبر 
تبويب البيان ت بهذه الطريقة مفيداً للمشروعات التى يعميز المستهلكون المرتقبون لمنعجاتها 
بهذه الخسائس معا. 


١ ه؟‎ 
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إدارة النسويق 
توصيف المستهلك الآخير : 


يجب أن تقوم الإدارة بترصيف المستهلك الأخير لمنتجاتها بهدف التععرف على العميل 
الذى يتعامل مع المشروع وخصائصه, من حيث السن والديانة واجدس. . إلخ. 


ويلاحظ اختلاف الأهمية النسبية لكل من هذه الخصائص بالنسبة للسلع امختلفة, كأهمية 
السن بالنسبة للعب الأطفال, والدخل بالنسبة لعدد كبير من السلع الكمالية. وتهتم الإدارة 
بدراسة أكثر من خاصية واحدة فى عدد كبير من الحالات كالسن والجنس والدخل بالنسبة 
لمستحضرات التجميل مرتفعة الأسعارء والسن والجنس والمنطقة بالدسبة لشفرات الحلاقة. 
ومن المهم أن يتم تحديد الخصائص العى ترتبط باستهلاك منتجات المشروع قبل القيام بتوصيف 
المستهلك الأخير تبعاً لها؛ وقد يتم تحديد ذلك على أساس خبرة القائمين بالتسويق فى 
المشروع, أو عن طريق الاستعانة بتحليل الارتباط البسيط أو المركب أو عن طريق القيام 
بدراسة ميدائنية باستخدام أسلوب العينات للععرف على هذه الخصائص فى عينة مثلة 
للمستهلكين الحاليين لمنتجات المشروع نوعاً وحجماً ثم تعميم النتائج على مجتمع البحث» 
وبعد القيام بتحديد هذه الخصائص فإنه يمكن الاعتماد على البيانات الخاصة بالسكان لتحديد 
عدد المستهلكين الحاليين والمرتقبين طبقاً لهذه الخنصائص ., فمشلاً إذا ما تبين أن المستهلك 
لإحدى السلع من الذكور الذى تتراوح سنه من ١5‏ إلى 4٠‏ سنة, ففإنه يمكن بالرجوع إلى 
التعداد العام للسكان التعرف على عدد المستهلكين المرتقبين لهذه السلعة. 


ومن ثم فإن توصيف المستهلك الأخير ضرورة لتحديد السوق الحالية والمرتقبة لمنتجات 
المشروع وخصائص المستهلك الأخير لهذه المنتجات وأهمية كل منها بالنسبة للطلب المتوقع 
عليها. ومدى تركيز السوق على فئة واحدة أو عدة فئات من المستهلكين ( حسب السن أو 
الجدس.. إلخ)؛ واختيار الاستراتيجية الملائمة بشأن البيع لجميع السكان أو مجموعات 
محددة حسب السن أو الجدس.. إلخ. واحتمالات التوسع مستقبلا فى ابيع والمجموعات 
الأخرى فى الحالة الثانية. وتنوقف القرارات المتعلقة بكل من تسعير السلعة والإعلان عنها 
وتوزيعها. . إلخ, على طبيعة المستهلك الأخير الذى يقوم بشرائها. 


ولايجب الاكتفاء بدراسة الأرقام الحالية لعدد السكان وتوزيعهم حسب الخصائص الختلفة, 
بل يجب القيام أيضا بالتنبؤ بإجمالى عدد السكان حسب الختصائص والاعتماد على ذلك 
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المُصل السادس : المستهلك الأخير والنظمة 


عند اتاذ انقرارات التسويقية امختلفة. ويجب الاستعانة بنتائج الدراسات الخاصة بميزانية 
الأسرة | نيفية اتخاذ قرارات الشراء فى الأسرة عند اتخاذ هذه القرارات. 


وبكا أ..سف يهمل عدد كبير من المشروعات خاصة فى الدول النامية القيام بهذه 
الدراساهت. 'نا يؤدى إلى عدم مقدرة الإدارة على تحديد من هو المستهلك لمتجات المشروع» 
تمايؤدى بالة. لى إلى عدم اتباع الاستراتيجيات والتكتيكات التسويقية السليمة: وقد اتضح 
من إحددى ال.راسات الميدانية التى قام بها المؤلف فى الشركات التابعة لقطاع الصناعة فى 
جمهورية متسر العربية أن شركتين فقط من بين 4٠‏ شركة فى الدراسة تستعينان بإحصائيات 
السكان في أعمال التخطيط والمتابعة. ولاتقوم أى شركة بالاستعانة فى ذلك ببحوث ميزانية 


الأسرة. 


وتبين لل.ؤلف من البحوث الميدانية التى قام بها فى مصر والكويت أن عدداً كبيراً 
من المئولين فى الشركات لايعرفون من هو المستهلك الحالى أو المستهلك المرتقب» فمثلاً 
لم يستطم لسكول عن تسويق الاسكوتر إحدى وسائل النقل الخنفيف ‏ تحديد فعات 
المستهلكين الذين يتم انعاج هذه السلعة لهم وهل هم الشباب أم المراهقون.. إلخ. وفى 
الكويت قررت إحدى الشركات إنعاج بطاريات للسيارات. وتوجد فى السوق عدة أنواع 
من البطا رياد المستوردة من عده كبير من الدول ؛ وبصفة عامة تتميز البطاريات الأوروبية 
بارتفاع 'ل+ردة وارتفاع السعر بالنسبة للبطاريات اليابانية والهندية.. إلخ. ولم يتطع 
المسئولون بالشركة تحديد عما إذا كانت البطاريات الجديدة موجهة لمستهلك البطاريات 
الأوروبية أم هندية أم اليابانية.. إلخ. وبطبيعة الحال تختلف الاستراتيجية العسويقية فى 
كل حالة. 

ويمكن لدنج السلع المعمرة الشعرف على فئات المستهلكين الحاليين عن طريق بطاقة 
الضمان . ميث يطلب من كل مشتر استيفاء بيانات البطاقة حتى يتمتع بشروط الضمان ثم 
يرسلها.هدر لشركة؛ وتشمل البطاقة بيانات عن الجدس والمهنة والسن والدخل وأى بيانات 
أخرى يكن الاستفادة منها فى تحديد المستهلكين الحاليين للسلعة . 


١" 
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إدارة التسويق 
المنظمات : 


تعريف : 

المنظمة(١)‏ هى من تقوم بشراء السلعة أو الخدمات لإنتاج ملع أو خدمات أخرى أو 
للاستعانة بها فى أداء أعمال» وقد تكون المنظمة فرداً, أو مؤسسة أو هيئة أو شركة تعمل فى 
قطاعات الصناعة أو النقل أو المرافق العامة أو الإسكان أو الخدمات... إلخ. سواء كانت أهلية 


أو حكومية: مدنية أو عسكرية. 


ويرى بعض الكتاب أن المنظمة لا تقوم بشراء السلع والخدمات بهدف إعادة بيعها فى 
نفس الشكل كما هى, ولكن لاستعمالها فى أداء عملها وتحقيق أهدافها. ومن ثم فإن تجار 
التجزئة لا يعتبرون من المنظمات,. إلا فى حالة القيام ببعض العمليات الإنتاجية على 
السلع» وأيضاً فى حالة قيامهم بشراء السلع والخدمات التى تمكنهم من أداء أعمالهم 
كشراء المعدات الخاصة بعرض وحفظ السلع وتخزينها والنلاجات الكهربائية والآلات 
الحاسبة: وأيضاً عند الاستعانة بخدمات المحاسبين وا محامين والمراكز المتخصصة فى 


توزيع المنظمات : 

يجب القيام بدراسة عده المنظمات حسب الخصائص امختلفة كطبيعة النشاط الذى تقوم 
به كالزراعة والصداعة والتجارة والمرافق العامة.. إلخ. ويجب معرفة المنظمات بالدسبة لكل 
قسم من الأقسام الرئيسية التى يتألف منها كل نشاط رئيسى» فمثلاً بالنسبة للصناعة هناك 
صناعات الغزل والسيج «قطن ‏ صوف _حرير؛ والصداعات الغذائية والإلكترونية 
والكيماوية. 


ويجب أيضا التعرف على الشكل القانونى للمنظمة 2 مشروع فردى -شركة تضامن 0 
شركة توصية ‏ شركة مساهمة . شركة ذات مسكولية محدودة)» ونوع الملكية (قطاع عام 
قطاع خاص) . والمناطق الجغرافية امختلفة ومدى تركز المشترين الصناعيين فيها. 


)١(‏ يطل المشترى الصداعى أيضاً على المنظمة؛ وقد استخدم المؤلف كلاً من هاتين الكلمتين فى هذا المرجع. 
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المّصل السادس : المستهلك الأخير والمنظمة 


ويلا<-غ. أن بعض المنظمات تتركز فى مناطق جغرافية للقرب من الأسواق أو مصادر القوى 
المحركة .و اراد الخام أو القوى العاملة فى مهارات معينة, أو لظروف مناخية تتفق مع منتجاتها 
( رطوبة ‏ حرارة... إلخ). أو لأسباب تاريخية كتركز صداعة السينما فى كاليفورنياء وصناعة 
الأحذية فى رلاية نيوانجلدد ونيويورك وبنسلفانيا وميسورىء والمراكز الرئيسية لشركات 
التأمين فى «.رتفورد, وذلك فى الولايات المتحدة الأمريكية: ومع وجود تركز لبعض المنظمات 
فى مناطاق +:غرافية معينة, فهناك عدد كبير من المنظمات «المدارس _الجامعات متاجر 
التجزئة . إلخ» ينتشر فى عدد كبير من المناطق. وتفيد دراسة مدى تركز المنظمات فى مناطق 
جغرافيا مه.ينة فى اتخاذ القرارات الملائمة فى مجالات التوزيع والشقل والعخزين والإعلان, 
وتشكيل الانجات حسب الظروف المناخية والاقتصادية.. إلخ. السائدة فى كل منطقة. 


ويجب افيام أيضاً بدراسة حجم كل المنظمات ‏ كما يتضح من عدد العاملين أو قيمة أو 
كمية المبي».ات أو قيمة الأصول الملموسة أو قيمة أو كمية المشتريات أو عدد الفروع أو 
المصانع. ويانوم عدد كبير من المنظمات بالتركيز على تسويق منتجاتها على المنظمات التى 
تقوم بشراء 'كميات كبيرة توفيراً للوقت وامجهود فى عملية الاتصال والنقل والعحصيل.. 
إلخ. ويقوه :-دد كبير من المشروعات باتباع استراتيجيات وتكتيكات تسويقية مختلفة مع 
المنظمات الكبيرة والصغيرة حسب الكميات التى تقوم بشرائها. 


وبطبيعة الحال يجب القيام بدراسة إجراءات الشراء لدى المنظمات, ويلاحظ أن شراء عدد 
كبير من اع الإنتاج يتطلب من المنظمة القيام بدراسات متعمقة, بالإضافة إلى ضرورة 
الحصول عل, موافقة عدد كبير من كبار المسئولين فى المشروع, خاصة إذا كانت السلع 
المشتراة سن السلع المعمرة غير النمطية عالية التكلفة, ولايتم شراؤها بهدف الاستبدال عند 
استهلاك أو تنادم السلع التى تعمل حاليا والتى يراد استبدالها بالسلع الجديدة. 


ويمكن ١<:#سصول‏ على هذه السيانات من عدة ممصادر منها تعداد الإنتاج الصناعى 
وإحصائيات لإنتاج الصناعى والإحصائيات الخاصة بالتجارة الداخلية وتجارة الجملة وتجارة 
التجزئة, وغررها من الإحصائيات المنشورة: بالإضافة إلى الدراسات الميدانية التى يمكن أن 
تقوم بها إدارات العسويق فى هذه امجالات خاصة وأن الإحصائيات المندشورة لاتوضح بعض 
البيانات “كإجراءات الشراء لدى المنظمات . 
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إدارة التسويق 
توصيف المنظمات : 

يجب القيام بتوصيف المنظمة لمنتجات المشروع بهدف التعرف على العميل الذى يتعامل 
مع المشروع من حيث العدد والخنصائص كنوع الدشاط الذى يقوم به وأنواع المنتتجات 
والخندمات التى تقوم بإنتاجها وتوزيعها والمناطق التى توجد بها مصانعها أو متاجرها وعدد 
مدشآتها وفروعها وكمية مشترياتها السنوية أو الربع سنوية أو الشهرية من المواد الخام 
ومستلزمات الإنتاج والمعدات وعدد عمالها وإجراءات الشراء لديها ودوافعها الشرائية, 
والميزانية الخصصة للشراءء ومن المهم دراسة المنتجات والخدمات التى تقوم بها المنظمة نظرا 
لأن الطلب على سلع الإنتاج مشتق من الطلب على السلع الامستهلاكية التى يعتمد عليها 
نشاط المنظمة , ويجب أيضا القيام بدراسة خطط التوسع لدى المنظمة لارتباطها بالطلب على 
سلع الإنتاج. 


وكما سبق القول بالنسبة للمستهلك الأخيرء فإن الأهمية النسبية لكل من هذه 
الخصائص تختلف باختلاف السلعة أو الخدمة العى تقدمها الشركة للمنظمة ؛ بالإضافة إلى 
اختلاف أوجه الدشاط التى تقوم بها المنظمات المرتقبة, ويمكن الاعتماد على الإحصائيات 
المنشورة والدراسات الميدانية للحصول على هذه البيانات التى لايجب أن تقعصر على الحاضر 
فقطء ولكن يجب أن تشمل أيضاً التنبؤ بالبيانات الخاصة بعوصيف المنظمة فى ال مستقبل. 


ويمكن الاستفادة من ذلك فى تحديد حجم الطلب المتوقع على منتجات الشركة واتخاذ 
القرارات الملائمة للمنظمة فى مجالات التسويع والمشكيل والتوزيع والنقل والتخزين 
والإعلان والبيع الشخصى.. إلخ. واختيار الاستراتيجية المناسبة فى تحديد المجموعات أو 
المجموعة من المنظمات التى سيتم تسويق منتجات المشروع عليها حاضراً ومستقبلاً. 
خلاصة : 

يجب القيام بتوصيف المستهلك الأخير أو المنظمة حتى تتمكن الإدارة من اتبسباع 
الاستراتيجيات والتكتيكات التسويقية الملائمة. ويمكن الاعتماد فى ذلك على المصادر 
الأولية والغانوية للبيانات» ويلاحظ أن هناك شركات تتعامل مع كل من المستهلك الأخير 
والمنظمة (تسويق الغلاجات الكهربائية للأمر والبقالين والمستشفيات والقوات المسلحة). 
وفى هذه الحالة يجب القيام بتوصيف كل من المستهلك الأخير والمنظمة لمنتجاتها. 


1٠ 
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المُصل السادس ؛المستهلك الأخير والمتظمة 


العوامل, الانتصادية المأثرة على الطلب : 

يعأثر الطاب على المنتجات والخدمات من الناحية الاقتصادية بمجموعتين من العوامل» تؤثر 
الإدارة على 'مجموعة الأولى منهاء كالإعلان والبيع الشخصى والتسعير.. إلخ. وتخرج 
العوامل ا١-ن‏ صة با مجموعة الثغانية عن سيطرة وتأثير الإدارة, ومنها الدخل القومى وكيفية 
توزيعه :مدى السكان... إلخ. وسنركز فى هذا التحليل على النوع الفانى من هذه العوامل 
نظرا لضررر: أخذها فى الحسبان عند القيام باتخاذ القرارات التسويقية, ولكنها تؤثر على 
العوامل لتى تنتمى إلى المجموعة الأولى والتى سيتم شرحها وتحليلها بالتفصيل فيما بعد. 


الدخل : 

يعت الدخل من أهم العوامل التى تؤثر على الطلب على عدد كبير من المنتجات 
والخدمات نثنراً لأنه مصدر القوى الشرائية اللازمة لشرائهاء خاصة وأن الطلب الفعال على 
السلع والذد»ءات يتطلب توفر الرغبة فى الشراء والمقدرة عليه فى شكل نقدية أو ائتمان. 


ويلا-مفل أن هناك تدفقا دائرياً للدخل حميث يقوم المستهلكون (مشلاً) بإنفاق دخولهم 
لشراء المنتبات والخدمات من الشركات والمؤسسات التى تقوم بدورها بدفع الأجورلموظفيها 
وعمالها نال.ر ما يقومون به من جهود, ويقومون بالتالى بإنفاقها على الشراء كمستهلكين. 
وفى نفس الوقت تقوم الشركات بالشراء من بعضها البعض ويتم حدوث تبادل السلع 
والخدمات ا!شتراة فى كل حالة بمقابل نقدى أو اعمان. وهكذا تعدفق الدخول (إيرادات 
المبيعات ) من الشركات والمؤسسات إلى الموظفين والعمال؛ ومن المستهلكين فى شكل إنفاق 
على الشراء إلى الشركات والمؤسسات, وأيضاً فيما بين الشركات والمؤسسات. 


وللدخل عد مفا هيم رئيسية وهى : 
|. إجمالى ااناتج القومى : 

يعرف؛ بإ+سمالى إنتاج الدولة من السلع والخدمات خلال فترة زمنية معينة ( سنة غالباً) . 
مقومة بأسعار السوق سواء تم بيعها أم لا. ويمكن حسابه على أساس إجمالى المنفق على السلع 
والخدمات النبى تم إنتاجها خلال السنة. ويمكن حساب إجمالى الداع القومى أيضاً عن طريق 
إضافة إجهابى المنفق على سلع الاستهلاك والخدمات إلى إجمالى المنفق على الاستشمارات 


١اذ‎ 
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إدارة التسويق 


المخلية (سلع الإنتاج والتغيرات فى امخزون والإنثاءات ) إلى الفرق بين الصادرات والواردات 
ومشتريات الحكرمة من السلع والخدمات. 


ب. الدخل القوهى 

يتكون الدخل القومى من مجموع العوائد المستحقة لعناصر الإنتاج التى ساهمت فى 
الإنتاج, وذلك خلال فترة زمنية معينة وهى عائد العمال (مهايا وأجور ومكافآت -مزايا 
عينية للعاملين فى الدولة ‏ حصة المدشآت أو الحكومة فى المعاش أو التأمين الاجتماعى ‏ الأرباح 
الموزعة على العاملين) وعائد الملكية الذى يستحق لأصحاب الأصول الرأسمالية وهى الفوائد 
(الدائنون) والأرباح (أصحاب الأعمال) والإيجارات (أصحاب العقارات) . 


ويمكن حساب الدخل القومى أيضا عن طريق خصم رقم الضرائب غير المباشرة 
والاستهلاك والمدفوعات العحويلية, وذلك من إجمالى الناتح القومى 2 وتضاف أآلية الإعانات 
الحكرمية فى حالة وجودها. 


ح. الدخل الشخصى : 

وهو الدخل الذى يحصل عليه الأفراد للإنفاق أو الادخار أو دفع الضرائب منه. ويتكون 

من الدخل القومى مطروحاً مده جميع البنود التى لاتمثل دخلاً حقيقياً مدفوعاً للأفراد؛ ومنها 
أرباح الشركات التجارية والضرائب الخاصة بالضمان الاجتماعى والضرائب المباشرة» والتى 
تقوم الشركات بدفعها فى بعض الدول, والمدفوعات التى يقوم بها الأفراد للدولة مقابل 
انتفاعهم ببعض المزاياء كالضمان الاجتماعى, ويضاف إلى الدخل القومى بعض البنود 
كتوزيعات الأرباح المدفوعة للأفراد والمدفوعات التحويلية التى يحصل عليها الأفراد من 
الدولة كمكافات ترك الخدمة والمعاشات والتعريضات الاجتماعية... إلخ. 


0 الدخل المتاح للتصرف 9 
وهوالدخل الذى يقرم الفرد بالإنفاق منه والادخار بعد القيام بدفع ما عليه من الضرائب 2 


وهوالرقم الذى يهتم رجال التسويق بهء وبالتعرف على كيفية التصرف فيه من قبل 
المستهلكين وبتأشيره على شراء السلع الامتهلاكية. 
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المّصل السادس :ال مستهلك الأخير والنظمة 


العوامل ا,واثرة على الإنفاق على الاستهلاك الشخصى : 
.١‏ الدخل ال ناح للتصرف : 

يتم إنتاج عد كبير من السلع والخدمات بغرض الاستهلاك؛, وتستخدم القوى الشرائية فى 
تحويل الإذناج لى استهلاك. ويمئل الدخل المتاح للتصرف القوى الشرائية لدى المستهلكين. 
ومن ثم فإإان م.اك علاقة بين الدخل الماح للتصرف وإجمالى المنفق على الاستهلاك . وبطبيعة 
الحال كلما ازها'د الدخل المتاح للعمصرف كلما ازداد المنفق على الاستهلاك بافتراض عدم وجود 
ندرة فى الممروض من السلع, وبافتراض ثبات جميع العوامل الأخرى, وفى عدد كبير من 
الحالات يقل ا..نفق على الاستهلاك عن الدخل المتاح للتصرف بمقدار الادخار. 


".المي اللامتهلاك : 


يوضح المي اللتوسط للاستهلاك نسبة المبالغ التى سيتم إنفاقها فى المتورسط على 
الاستهلاك, ذلك من الدخل المتاح للتصرف, فمثلا إذا بلغ الدخل المتاح للتصرف فى إحدى 
السنوات ٠٠١‏ مليون جمء وبلغ الإنفاق على الاستهلاك 57 مليون جمء فإن الميل المتوسط 
للاستهلاك. ٠,٠"‏ . ويعنى ذلك أن الأفراد يقومون فى المتوسط بانفاق 47 من كل ٠٠١‏ جم 
على الاستبلاك.؛ بيدما يقومون فى المتوسط بادخار 8 جم من كل ٠٠١‏ جم. 


ويوضه الي الحدى للاستهلاك التغيير الذى يتوقع حدوثه فى الإنفاق الاستهلاكى نتيجة 
للتغيير الذى يتوقع حدوثه فى الدخل المتاح للعصرف . فمثلا إذا ارتفع الدخل الماح للتصرف 
من ١٠٠١٠هللميون‏ جم إلى ١١١‏ مليون جمء وتم إنفاق ١5‏ مليون جم من هذه الزيادة على 
الاستهلاك: إن الميل الحدى للاستهلاك - هل/ا,٠‏ والميل الحدى للادخار - © ؟, ٠‏ . وكثيراً ما 
يبقى الميل لمتوسط للاستهلاك دون تغير من فسرة زمنية لأخرى, ومع ذلك يتغير الميل الحدى 
للاستهلاك., لدلك فإن المسكولين عن العسويق يهتمون بالميل الحدى للاستهلاك أكثر من 
اهتمامهم بايا , المتومط للاستهلاله حتى يمكن التعرف على أثر التغيرات فى الدخول على 
كل من الاس تولك والادخار. 


ويلاحظ أن الميل للاستهلاك يفترض من العلاقة بين المنفق على الاستهلاك والدخل الحالى, 
بالرغم من أنه ب:نوقف إلى حد كبير على الدخل الذى تم الحصول عليه فى الفترة السابقة. 


فقيل 
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إدارة التسويق 


ويتأثر المنفق على الاستهلاك أيضاً بالتغير الذى حدث فى دخل الوحدة الاستهلاكية من فترة 
زمنية لأخرى. بالإضافة إلى حجم الأسرة؛ وبالتالى فإن اليل الحدى للاستهلاك يختلف من 
وحدة استهلاكية لأخرى. 


". توقعات الدخل فى المستقيل : 

يتأثر الإنفاق الاستهلاكى بالتوقعات بالنسبة للدخول فى المستقبل بالنسبة للوحدات 
الاستهلاكية, خاصة بالنسبة للسلع المعمرة والتى يتأثر شراؤها تمدى التفاؤل والتشاؤم فى 
المستقبل. وقد أوضح عدد كبير من الدراسات والبيانات المنشورة فى الخارج والتى أجرى 
معظمها على عينات ممثلة للمستهلكين حجما ونوعا أن هناك علاقة مباشرة بين خطة الشراء 
والتوقعات فى المستقبل بالنسبة للظروف الاقتصادية والدخول بصفة خاصة وذلك خاصة ‏ 
بالدسبة لذوى الدخول المرتفعة. 


ويرى بعض الاقعصاديين أن الانفاق على الاستهلاك يتوقف على اعتبارات طويلة الأجل 
متعلقة بتوقعات الدخل الدائمة فى المستقبل . وبعض العوامل الأخرى كسعر الفائدة وتوقعات 
المستقبل والعوامل المؤثرة على أذواق ورغبات المستهلكين, بالإضافة إلى الدخول العرضية 
المؤقتة» ويرون أن هناك الدخل الدائم المتوقع وهو ما يقدره الفرد عن دخله فى المستقبل 
والدخل الدائم الفعلى؛ وهو الدخل الذى يحصل عليه فعلاً وهو قابل للقياس, وقد يزيد أو 
يقل عن الدخل المتوقع بما يسمى الدخل العرضى المؤقت . أما الاستهلاك الدائم العقديرى» فهر 
ما يتوقع الفرد أن يقوم باستهلاكه فى الأجل الطويل والاستهلاك الدائم الفعلى هو الاستهلاك 
الذى تحقق فعلاً والفرق بينهما يسمى بالاستهلاك العرضى المؤقت. 
:. توفر الاأصول السائلة : 

تعنى الأصول السائلة الأصول التى يمكن تحويلها إلى نقدية فى أسرع وقت ممكن وباقل 
خسارة بمكنة؛ ومنها النقدية والحسابات الجارية والودائع بالبوك والسندات الحكومية... 
إلخ. وتتأثر الخطط الشرائية لشراء عدد كبير من السلع ذات الأسعار المرتفعة, خاصة السلع 
المعمرة, كالفلاجات الكهربائية والسيارات بحجم الأصول السائلة لدى المستهلكين. وحتى 
فى حالة قيام المستهلك بالاعتماد على دخله الجارى فى شراء احتياجاته فإن حرية إنفاقه على 
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الفْصل السادس ؛ المستهلك الأخير والمتظمة 


السلع وا-نا.مات تعأثر إلى حد كبير بالمتجمع لديه من الأصول السائلة, فمثلاً قد تستخدم 
هذه الأدمول فى شراء الاحتياجات الفردية اليومية بالنسبة لبعض الأفراد, ولمواجهة الظروف 
الطارئة لأفر": آخرين ولشراء السلع المعمرة لبعض الأفراد. 
0 الاشدمان : 

يمكز أن نخوفر لدى المستهلك الأخير قوى شرائية أكثر من القوى الشرائية الناتجة عن 
دخله ال+ الى عن طريق القيام بالشراء فى الوقت الحالى. ودفع قيمة مشترياته فيما بعد 
وذلك عن طريق الانتمان فى شكل البيع بالآجل أو البيع بالتقسيط . ويعتبر الائتمان ذا أهمية 
كبيرة خاد: بالدسبة للشباب فى مرحلة الزواج خاصة لشراء الأثاث والأجهزة المنزلية وعدد 
كبير هن ||.سلع المعمرة. وبالرغم من أن الدراسات فى الولايات المتحدة الأمريكية, قد 
أوضحت, أن مناك علاقة قوية بين حجم الدخل ومقدار الائتمان الذى يحصل عليه المستهلك 
الأخير, حي يزيد هذا المقدار بزيادة الدخل, إلا أن العلاقة قد تكون عكسية فى عدد كبير 
من الدول الدامية خاصة بالنسبة لشراء الملابس وبعض أصناف البقالة. 


1 توفر ذاذاس من الدخل بعد الانفاى على الضروريات (الفوى الشراشة الفائضة) )١١‏ 
زاد فائض من الدخل لدى الأمرة وذلك بعد الإنفاق على السلع الضروريةء كالمأاكل 

والملبس را.كن والنقل, ينفق من هذا الفائض على الكماليات. 

العوامل الماثرة على الاتقاق من قبل المشترى الصناعى : 


تلعب. جمر.يع العوامل التى سبق ذكرها دوراً هاماً فى قيام المشترى الصناعى بالإنفاق؛ نظراً 
لأن الطلب ع.ى المنعجات والخدمات التى يقوم بإنتاجها مشتق من الطلب والخدمات التى يقوم 


المستهللك؛. الأ.خير بشرائها ٠.‏ 

ويهتم ر+دال الأعمال برقم إجمالى الاستغمارات الخاصة المحلية الذى يتألف من إنفاق 
المشروعات. الخاصة على الآلات والمعدات والمبانى وانخزون, وأيضاً من إنفاق الأفراد فى إنشاء 
مبان سكنئية -مديدة, ويتأثر الأفراد فى هذا الإنفاق بدفس الطريقة التى يتأثر بها المستهلكون 


)2 .لاع 7035 و الأكقطء نا لإرقسملاعسن1215 - 
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إدارة التسويق 


فى الإنفاق على شراء السلع المعمرة 3 وبالعالى فإنهم يهتمون بدراسة التغيرات فى الدخل 
المتاح للتصرف. 


أما استثمارات المشروعات فإنها تتوقف على دراسة وتقييم الفرص المتاحة للحصول على 
أرباح. ويهتم الاقتصاديون فى ذلك بمفهوم الكفاية الحدية للاستشمارات والتى تعكس صافى 
العائد المتوقع على استثمار معين, وتعتمد الكفاية الحدية للاستشمارات على عدة عوامل منها : 
الفرص المحتملة للمبيعات والأرباح المتوقعة من بيع مشجات المشروع, واحتمال تخفيض 
تكاليف الإنتاج أو التسويق وتحسين الكفاية الإنتاجية عن طريق الاستفمار الجديد , والظروف 
الاقتصادية العامة. وتقوم المشروعات بالمقارنة بين الكفاية الحدية للاستشمار ومعدل الفائدة 
لاتخاذ قرار بشأن القيام أو عدم القيام بالاستشمار الجديد. 


ويلاحظ أن التغيرات التى تحدث فى الاستثمارات تؤدى إلى حدوث تغيرات فى دخول 
الممتهلكين. ففى حالة زيادة الاستشمارات التى تقوم بها المشروعات الخاصة. فإن ذلك 
ميؤدى إلى حصول بعض الأفراد على دخول سيتم ادخار أجزاء منها وإنفاق أجزاء على 
الاستهلاك . ويمثل الإنفاق الأخير دخلا لأفراد آخرين , وهكذا تستمر الدورة:» وبالتالى فإن 
الدخل يزيد فى النهاية بقيمة تزيد عن قيمة الاستغمار الذى تم فى أول الأمر بمقدار مكرر 
الاستثمارالدى يوضح عدد مرات الزيادة النهائية فى الدخل نتيجة للرزيادة فى الاستثمار 
ويمكن حسابه بالمعادلة الآتية : 


١ 


مكرر الاستثمار - ااا سب 
١‏ -الميل الحدى للاستهلاك 


فإذا ما كان المبل الحدى للاستهلاك - ١,4٠‏ فإن مكرر الاستثمار - ١٠١‏ وبالتالى فإن كل 
جنيه إضافى من الاستثمار يؤدى إلى زيادة فى تأثير استثمارات المشروعات الخاصة على 


دخول الأفراد. 
وكمايؤثر الاستثمار على الدخل والإنفاق الاستهلاكى, فإن الإنفاق الاستهلاكى بؤثر 


على الاستشمار نظراً لأن الطلب على ملع الإنتاج مشتق من الطلب على السلع كاملة الصنع 
التى تأخذ طريقها إلى المستهلك الأخيرء ثما يؤدى إلى زيادة الكميات المنتجة والمباعة من ملع 
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المُصل السادس ١المستهلك‏ الأخير والمنظمة 


الإنتاج ذموج-ة لزيادة الطلب على السلع الاستهلاكية التى يتطلب إنتاجها الاستعانة بهذه 
السلع ( سه الإنعاج) . ومن ثم فإن التغيرات الكمية من مبيعات السلع كاملة الصنع 
(الاستهلاكبة) تؤدى إلى حدوث تغيرات كبيرة فى إنتاج وبيع سلع الإنتاج المستخدمة فى 
إنتاج هذه .لمع . 


فمضلاً ب|ا.تراض أن إحدى الشركات تقوم بإنتاج السلعة الاستهلاكية (س) والتى يتم 
إنتاجها عن اريق إحدى الآالات التى لاتستخدم إلا لإنتاج هذه السلعة؛ وأن الآلة تقوم بإنتاج 
تثوروا و<ددة من السلعة سنوياً وأن عمر الآلة ٠‏ سنواتء وأنه يتم استبدال /٠١‏ من 
عدد الآلات ..نوياء وأنه لاتوجد آلات عاطلة وأن جميع الكميات المتجة يتم بيعها فإن 
الجدول التالى, يوضح العلاقة بين زيادة الطلب على السلع الاستهلاكية والطلب على سلع 


الإنتاج 1 


عدد الوحدات أعددالالات 


السنة المسحة من السلعة اللازميسمة 
رس 


0 


ويلاحذل مر المجدول السابق أن المبيعات من السلعة قد زادت خلال السنة الغانية ببسبة 
٠‏ بالسبة للسنة الأولى: وقد أدى ذلك إلى زيادة الطلب على الآلة بنسبة »/2٠٠١١‏ وفى 
خلال الساة الثالثة زاد الطلب على السلعة (س) بنسبة /١8‏ تقريباً بالنسبة للسنة الثانية, 
بيدما زاد الهلاءب على الآلة ببسبة /5٠‏ وانخفض الطلب على السلعة (س) بدسبة أقل من 
وذلك, -نلال السنة الرابعة بالتسبة للسنة الثالغة وانخفض الطلب على الآلة بنسبة 7/٠١‏ 
وانخفض اأطلى على السلعة (س) خلال السنة الخامسة بنسبة تزيد قليلاً عن 8,/: ولايوجد 
أى طلب على الآلة. 
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إدارة التسويق 

ويسمى هذا المبدأ بمبدأ مضاعف الاستثمار ءامءمقوط 150اه »4601 ويمكن تطبيقه أيضاً 
للتعرف على التغيرات التى تحدث نتيجة للتغيرات فى الإنفاق الاستهلاكى الناتم عن 
التغيرات فى دخول المستهلكين على التغيرات فى التخزون وتجار الجملة وتجار التجزئة . 


آثر الانفاق الحكومى : 

تلعب الحكومة دوراً هامأ عن طريق ما تنفقه على شراء السلع والخدمات والاستشمار 
بالإضافة إلى ما تفرضه من ضرائب وما تصدره من قرارات تتعلق بتسهيل أو تقييد حجم 
الائعمان. وبطبيعة الحال تؤثر جميع هذه العوامل على الدخل القومى ؛ ما يؤدى إلى ضرورة 
قيام المسئولين عن التسويق فى الشركات بدراستها بصفة مستمرة. 
خلاصة : 

لابمكن لأذى مشروع أن يدجح فى تحقيق أهدافه إلا إذا قام بتحديد المستهلك الأخير أو 
النظمة للسلع أو الخدمات التى يقوم بإنتاجهاء حيث لايمكنه إنتاج السلعة أو الخدمة. كما 
لايمكنه وضع البرنامج التسويقى إلا إذا تم تحديد لمن سيوجه هذا البرنامج؛ ومن ثم تبرز أهمية 
تحديد المستهلك الأخير أو المنظمة بصفة قاطعة ومحددة قبل تسويق سلعة أو خدمة معينة أو 
وضع البرنامج التسويقى الملائم لها وكذلك إجراء أى تطوير فى السلعة أو الخدمة أو 
البرنامج التسويقى. 


ولما كان الطلب على أى سلعة أو خدمة يتوقف على الرغبة فى شرائهاء وأيضاً القدرة على 
شرائهاء فإنه يمكن الاعتماد على البيانات الخاصة بالمستهلك الأخير أو المنظمة من حيث 
النوع والعدد فى تحديد المبيعات المرتقبة والمبيعات التقديرية. 


وللأسف أوضحت الدراسات التى قام بها المؤلف فى جمهورية مصر العربية عدم وجود أى 
دراسات عن مستهلك السلعة أو الخدمة التى يقوم المشروع بإنتاجها؛ بل هناك عدد كبير من 
الشركات المصرية لاتعرف بصفة محددة وقاطعة من هو المستهلك الأخير أو المنظمة 
لمنتجاتها , ئما يجعل معظم القرارات التسويقية فيها غير سليمة. 
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القصل السابع 


خطوات عملية الشراء 
الاترارات الشرائية للمستهلكوين والمنظمات 


يعتدر رار الشراء الذى يقوم المستهلك الأخير أو المدظمة باتخاذه بمثابة خطوة من 
الخنطوات التى تمر بها عملية الشراء. فهناك خطوات تسبق اتخاذ قرار الشراء وخطوات أخرى 
تليه كما هو موضح فى الشكل التالى : 
الشنور 
بالداجه 


وفيما يلى., شرح موجز لكل من هذه الخطوات : 


|. الشعور ب«حاجة معينة : 

ويعمةبر إشابة نقطة البدء فى عملية الشراءء حيث يرغب الفرد فى إشباعها بشراء 
المنتجات, أو الخدمات. ويعمل المكولون عن الإدارة فى المشروعات الصبداعية على إنتاج 
السلع والخدمات التى تشبع احتياجات الأفراد الحالية والكامنة وطبقا للمفهوم الحديث 
للتسويق. فإ السلع والخدمات ما هى إلا وسائل لإشباع الاحتياجات الظاهرة والكامنة لدى 
الأفراد, وأن لمسعولين فى إدارة التتسويق يجب أن يقوموا بالتعرف على مايبحث عنه 
المستهلك الااخير أو المنظمة من شراء السلعة والخدمة, ومن ثم فالسيارة لاتهدف إلى نقل 
الفرد من مكان لآخر من وجهة نظر المستهلك الأخيرء وإلالما كان هناك مجال للنجاح فى 
تسويق عدد آبير من السيارات مرتفعة الأسعار ومختلفة التصميمات, وعلى هذا الأساس فإن 
النجاح فى 'ل#سويق يعتمد على التعرف على الاحتياجات غير المشبعة والكامنة وإنتاج السلع 
المناسبة والممد.ة لذلك , ووضع البرنامج التسويقى الملائم لذلك. 
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إدارة السويق 
ب . أوجه النشاط التى تسبق الشراء : 

لايقوم الفره بشراء السلع التى تشبع احتياجاته فور شعوره بالحاجة, ولكن غالبا ما يمر 
وقت معين بين ذلك وبين قيامه بالشراء. فمغلاً تقوم ربة البيت بتجميع احتياجات الأسرة 
للأصداف امختلفة من الطعام قبل ذهابها إلى السوبر ماركت. 


وكفيرا ماترغب الزوجة فق شراء فستات ومع ذلك لاتشتريه فعلاً إلا بعد أسابيع من 
شعورها بالحاجة إليه 3 وقد يرى الروج إعلانات عن السيارة 3 ويتكلم مع أصدقائه عن 
السيارات ومزاياها قبل أن يكون مستعدا لشراء ميارة جديدة. ومن ذلك نرى أن الفرد يميل 


إلى التعليم وتجميع الخبرات قبل اتخاذ القرار بالشراء»؛ بالرغم من شعوره بالحاجة: فمشلا 
بالنسبة للروج فى المثال السابق فإنه قد يذهب بعد مضى عدة أسابيع لمشاهدة السيارة لدى 


الموزع ولايقوم بالشراء الفعلى إلا بعد مضى عدة أسابيع أخرى. 


ويتوقف طول الفترة الزمنية التى تسبق الشراء بعد الشعور بالحاجة على نوع السلعة 
وشخصية القائم بالشراء؛ فمثلاً يتم شراء السلع الاستقرابية (سهلة المنال) بعد مضى فترة 
قصيرة من الشعور بالحاجة إليهاء بينما تطول الفترة الزمنية بالنسبة للسلع المعمرة 
الكهربائية كالئلاجات والغسالات الكهربائية, حيث يحتاج المشعرى إلى التسوق والحديث 
مع الأصدقاء ومشاههدة الوسائل الإعلانية. وهداك اختلافات من حيث الفترة الخاصة بأوجه 
الدنشاط التى تسبق الشراء بالدسبة للمشترى الصناعى باختلاف السلعة المشتراة, وعما إذا 
كانت نمطية أو من المعدات والآلات. 


وتختلف الفترة الزمنية العى تغطيها أوجه الدشاط التى تسبق الشراء باختلاف طبيعة 
وشخصية القائم بالشراء, وعما إذا كان يقوم بالشراء تلقائيا أم بعد القيام بدراسة شاملة 
لأولوية السلعة ومزاياها وعيوبها واقتصاديات التشغيل... إلخ. 


وتهدف أوجه الدشاط التى تسبق الشراء إلى نقل المشترى المرتقب من حالة الشعور بوجود 
السلعة أو الخدمة إلى المعرفة بها, ثم حبها وتفضيلها والاقتباع بها ثم شرائها. وهنا يهدف 
الإعلان والبيع الشخصى والتبيين إلى تحقيق ذلك فى إعلام وإقناع المستهلك بشراء السلعة أو 
الخدمة التى يقوم مشروع معين بإنتاجها . 
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المُصل السابع ؛ خطوات عملية الشراء 


يتاكود قرار شراء سلعة معينة من مجموعة من القرارات تشمل : نوع السلعة والاسم 
التجارى والتصميم والكمية والمكان والموزع والوقت واللسعر وطريقة الدفع . فمثلا عند شراء 
آلة كاذبة , ند يقوم أحد الأفراد باتخاذ سلسلة من القرارات الفرعية قبل شرائهاء وتتعلق هذه 
القرارت؛ '-فرعية بشراء أو عدم شراء الآلة الكاتبة, فإذا كان القرار هو شراء الآلة. فهل 
تشترى الا كاتبة يسهل نقلها أو آلة كاتبة نستخدم فقط فى المكتب ؟ هل يدوية أو كهربائية؟ 
هل لويهنا أزرق أو رمادى أو بنى؟ هل تشترى من المتسجر (س) أو من المتجر (ص)؟ هل 
تشعرى لق.داً أم بالتقسيط؟ وبافتراض أن هذه القرارات الفرعية هى القرارات المطلوب البت 
فيهالشر والالة الكاتبة. وأن بعض هذه القرارات تتطلب الاختيار بين بديلين أو ثلاثة بدائل 
كما هر راشح من الأمثلة السابقة؛ فإن من يتخذ القرار يمكنه مواجهة 48 موقفاً مختلفاً بديلاً 
(١1؟ط؟‏ "الا 7). وبطبيعة الحال فإنه يتأثر بعدة عوامل شخصية وبيئية منها عوامل 
اقتصادية واخرى نفسية وأخرى اجتماعية عند الاختيار بين هذه البدائل . 


ويدوةف اختياره بين البدائل امختلفة على المنافع المتوقعة والتكلفة واتخاطر الناتجة عن كل 
بديل. ويع, اختيار البديل الذى يحقق له أقصى منفعة مكنة بأقل تكلفة ودرجة مخاطرة 
فكت 


ويماكل .لمسئولين عن العسويق اعطاء المشترى بيانات كافية بحيث يتمكن من اتخاذ 
القرار بشانة كبيرة. ففى المغال السابق مثلاً يمكنهم توضيح الظروف التى يمكن فيها استخدام 
الآلة الكابة. التى يسهل نقلها بفاعلية أكبر من الآلة الكاتبة العتى تستخدم فقط فى المكتب 
وكذلل, بالنسبة للآلة الكاتبة الكهربائية , والآلة الكاج الوه ا ذلك إلى تقليل 
عدد القر ارات الفرعية» حيث يصبح السؤال الرئيسى مغلا كل دتري الواكاحة كهيريانية 
يسهل نقي. ؟ وذلك بدلاً من البدء بالسؤال عن شراء آلة كاتبة فقط. 


ويمةيز |المسئولين عن التسويق تقديم عرض واحد لأكثر من سلعة بحيث يكفى قرار 
شرائى راحاء لشراء المجمرعة كلها بدلاً من ضرورة اتخاذ قرارات شرائية متعددة: فمثلاً يتبين 
لإحدى الشذدركات المنعجة لكاميرات السينما أنها تفقد مبيعات كثيرة نتيجة لخوف عدد كبير 
من الأفراد اتخاذ عدد كبير من القرارات الخاصة بشراء الكاميرا وآلة العرض والفيلم ومعدات 
الإضاءة والشاشة؛ ولذلك قامت الشركة بتقديم عرض يثمل جميع هذه المنشجات معاً بسعر 
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إدارة التسويق 


موحد وقامت بالإعلان عنه فى الصحف وعلى شاشة التليفزيون» ونجحت نجاحاً كبيراً فى 
زيادة مبيعاتها . 


د السلوك المتعلق باستعمال السلعة : 

لايجب أن ينتهى اهتمام المسكئولين عن التسويق فى أى شركة ببيع منتجاتهم للمستهلك 
الأخير أو المشترى الصناعى ؛ فالسلعة لايتم شراؤها إلا لأنها تشبع حاجة معينة من احتياجات 
المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى ء لذلك فإنه يجب القيام بدراسة كيفية استعمال 
السلعة من حيث من يقوم باستعمالها ومكان ووقت وكيفية استعمالها وأنواع المنتجات 
الأخرى التى يتم استعمالها معهاء وتؤدى هذه الدراسات إلى اكتشاف استعمالات جديدة 
للسلعة وتطوير السلعة واكتشاف مزايا فى السلعة يمكن استخدامها فى الرسائل الإعلانية. 
فمشلاً اتضح من إحدى الدراسات التى قامت بها إحدى الشركات التى تنتج عصير برتقال 
مركزا ومجمدا أن استعماله قاصر فى الصباح مع وجبة الإفطارء وأن إعداد العصير يستغرق 
بعض الوقت لضرورة فتح العلبة وإذابة محتوياتها فى كمية معينة من الماء: ويتم إعداد 
العصير فى المطبخ . ويستهلك الأطفال كميات أكبر من تلك التى يستهلكها الزوجان. 
وبالرغم من رغبتهم فى المزيد من الكميات إلا أنه لايتم تشجيعهم على ذلك بسبب ارتفاع 
أسعار العصير. 


وقد استفادت الشركة المنتجة من هذه البيانات فى إعادة تصميم العبوة بحيث يسهل 
فتحها حتى يتمكن الأطفال من إعداد العصير بأنفسهم وإنتاج العبوة من البلاستيك تقليلاً 
للتكاليف, ثما أدى إلى خفض السعر , وتنظيم حملة إعلانية هدفها توضيح أن عصير البرتقال 
بديل للمشروبات الغازية والقهوة والشاى من حيث إمكانية شربه فى الأوقات امختلفة وفى 
الأماكن انختلفة كحمام السباحة وملعب التنس والشرفة بحيث لايقتصر شربه فى غرفة 
الطعام وفى وجبة الإفطار. 


ه. أحاسيس ما بعد الشراء : 


يجب دراسة أحاسيس المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بعد شرائه السلعة للتعرف 
على مدى رضائه عنها ومدى قيامها بإشباع احتياجاته ومدى ملاءمتها لتوقعاته منها قبل 
الشراء. 
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المصل السابع : خطوات عملية الشراء 


وقد بشدر المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بعدم رضائه عن السلعة لإحساسه بأنه 
لم يقم بتار السلعة التى تلائم احتياجاته نظراً لأن عملية الاختيار كانت صعبة بالنسبة له 
نظرا لتعد: هزايا السلع التى كانت معروضة أمامه. وفى حالة شعوره بأنه اختار أحسن سلعة 
معروضة أداءه فإنه قد لايشعر برضاء كامل نتيجة لحرمانه من مزايا السلع البديلة التى لم يقم 
بشرائها والتى كان يعرفها قبل الشراء. وقد يتولد عدم الرضا نتيجة لأحاديث أصدقائه أو 
أقاربه من أن .لسلعة التى قام بشراثها أقل جودة من السلع المنافسة أو أنها متقادمة أو سيتوقف 
إنتاجها أو بها عيوب فنية أو أنه كان يمكنه شراؤها بشروط أفضل من الشروط التى اشترى 
بها من -نيث السعر وطرق الدفع.. إلخ. وقد يكون عدم الرضا ناتّجاً عن اكتشافه لعيوب فى 
السلعة أماء الاستعمال. ويمكن أن يقلل المشترى من هذا الشعور عن طريق قيامه بجمع أكبر 
قدر من ابياذات قبل الشراء. 

وحتى يقال المسكولون عن التسويق من أثر ذلك فإنهم يجب أن يوجهوا جانباً من نشاطهم 
الإعلانى إلى المستهلك الحالى لتأكيد جودة السلعة وسلامة قراره الشرائى. وتقوم بعض 
الشركات بالاعتماد على إظهار بعض المشترين الحاليين لمنتجاتها فى الرمائل الإعلانية حيث 
يوضحون رضءاءهم عن شرائهم المنتجات المعلن عنها وصحة توقعاتهم عنها. ويؤدى ذلك إلى 
زيادة ثقة المث .رين الحاليين فى المنتجات التى قاموا بشرائها ما يدفعهم إلى تكرار الشراء 
وتقديم ااشام.يحة بشرائها للآخرين؛ ويمكن أيضاً أن يتم ذلك من خلال تقديم الضمان 
وخدمات, ها بعد البيع» ومد المشترين المرتقبين بالبيانات الكافية التى تمكنهم من اتخاذ 
القرارات الشرائية السليمة. 


اختلاف الادزار فى عملية الشراء : 


افترضك فى شرحدا السابق أن فرداً واحدا يقوم بالتأثير على الشراء وباتخاذ قرار الشراء 
والشراء الفعلى واستعمال السلعة, ويلاحظ فى الحياة العملية أن أوجه النشاط هذه يقوم بها 


وهم الأ ئم.خاص الذين يعطون المعلومات عن السلعة ويؤثرون على شرائها ويقنعون الغير 
بشرائها, ومن أمثا- كل من جسم السينما الذى يعرض السلعة ويقترح استعمالها فى 
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إدارة التسويق 
الرسائل الإعلانية والجارة التعى تصف تجربتها ومشاعرها عن سلعة معينة, والزوج الذى يعبر 
عن تفضيله لللعة مع ترك القرار لروجته, ورجل البيع الذى يوصى بشراء سلعة معينة. 

ويجب أن تلجأ الشركات إلى توجيه حملاتها الإعلانية إلى الأشخاص الذين يمكن 
اعتبارهم على درجة كبيرة من التأثير فى المواقف الشرائية. 


ب ١‏ مقررو الشمراء : 

وهم الأشخاص الذين يتخذون قرار الشراء؛ ومن أمثلتهم الزوجة التى تشاهد فستاناً تقوم 
بشرائه فوراًء والطفل الذى يحدد لوالديه لعبة معينة كهربائية فى عيد ميلاده؛ ولجنة 
المشتريات فى أحد متاجر التجزئة التى تقوم باتخاذ قرار شراء سلعة معينة؛ ورئيس مجلس 
إدارة الشركة الذى يقوم باتخاذ القرار النهائى بشراء حاسب الكترونى. وقد يقوم أكشر من 
فرد واحد باتخاذ القرار كالزوجين معأ فى بعض الحالات أو مدير المشتريات مع المدير المالى 
ومدير التسويق معاً فى إحدى الشركات . وأياً كان عدد من يقرر الشراء فى الأسرة أو الشركة 
فإن مقررى الشراء هم الهدف الرئيسى للحملات الإعلانية لإقناعهم بشراء المنتجات 
والخدمات المعلن عنها. 1 


-_ 1 القائمون بالنشمر اع 0 

وهم الأشخاص الذين يقومون بعملية الشراء كالزوجين عندما يقومان بشراء احتياجات 
الأسرة من السوبر ماركت أو مندوب الشراء الذى يقوم بتنفيذ قرارات جنة المشتريات. 
ولايهتم رجال التسويق بالقائمين بالشراء فى حالة مجرد قيامهم بتنفيذ قرارات الشراءء 
ولكنهم يهدمون بهم إذا كانوا مؤثرين على الشراء أو قائمين باتخاذ قرار الشراء بالإضافة إلى 


لنقشيكة ., 


ب 


دء مستعملو السلعة : 

وهم الأشخاص الذين يستعملون السلعة أو الخدمة ومن أمثلتهم الفرد الذى يتسلم هدية 
والعامل الذى يعمل على آلة معيلة. ويجب على المسثئولين عن العسويق الاهتمام بهم 
للتعرف على أحاسيسهم بعد الشراء عند استعمال السلعة, وذلك حتى يتم تطوير 
السلعة بمعالجة العيوب التى تظهر فى ظروف الاستعمال الحقيقية» ولضمان تكرار الشراءعء 
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المصل السابع : خطوات عملية الشراء 


وتزداد أصهية من يستعمل السلعة إذا كان هو نفس الشخص الذى يؤثر على الشراء أو يتخذ 
قرار الش أء.. 


وتبر, أههسية هذه التفرقة فى جمهورية مصر العربية فى المواقف التى يقوم فيها بعض 
الأفراد بشرا: السلع من المجمعات الاستهلاكية لإعادة بيعها للمستهلك الحقيقى بأسعار أعلى 
من أسعار شر ائها. ومن ثم فإن البحوث هنا يجب أن تفرق بين القائم بالشراء ومن يستهلك 
السلعة فعلاً. ويجب أن تهتم هذه البحوث أيضاً بدراسة دوافع كل منهم. . إلخ(١).‏ 


سلوك المشاترين وعلم الا قتصاد : 

يعتبر الإ آنصاديون أول مجموعة من العلماء الذين حاولوا تفسير سلوك المستهلك بطريقة 
عملية. وهم يرون أن القرارات الشرائية تععمد أساساً على تفكير رشيد منطقىء وعلى 
حسابات انت:ادية دقيقة. ويقوم الفرد بإنفاق دخله على السلع والخدمات التى تحقق له أقصى 
منفعة يمكة ,.الدسبة لرغباته والأسعار السائدة فى السوق. ويرجع أصل هذا التفكير إلى آدم 
سميث لذى,. أوضح أن الفرد فى تصرفاته يكون مدفوعا تمصالحه الشخصية. وأيضا بنغام 
الذى يرى أن الفرد يقوم بحساب المنافع والعيوب المتوقعة من كل قرار والأهمية النسبية لكل 
منها وذاك بلى اتخاذ القرار. وقد كان ذلك غير مطبق إلا بالنسبة لسلوك منظمى المشروعات 
حتى أواخر القرن التاسع عشر عددما ظهرت نظرية المنفعة الحدية عن طريق 21611867 فى 
استراليا و690115[ 3213:5211 فى انجلعرا و7881:35 فى سويسراء وقد تم تطوير هذه النظرية 
وأصبحت ت..مى بالنظرية الحديثة للمنفعة, وتعتمد على الافتراض بأن المستهلك الرشيد 
يعمل عبى #«قيق أقصى منفعة تمكنة عمد قيامه بالشراء عن طريق حساب المافع المتوقعة من 
أى قرار شراء. فمثلا إذا ما قام أحد الأفراد بالتفكير فى إعداد وجبة الغداء بالمنزل أو الذهاب 
إلى مطعم .اول غدائه, فإنه يقرر أن تكلفة الوجبة فى المطعم ؟" جم., وتكلفة الإعداد بالمدزل 
٠‏ هاليوء رمن ثم فإنه طبقا لنظرية المنفعة لايتداول الفرد الوجبة فى المطعم إلا إذا توقع أن 
وجبة المطاسى ستسبب له إشباعاً ورضاء يعادل ما تقدمه له وجبة المنزل 4 مرات . أى أنه لن 
يأكل فى المداعم إلا إذا كانت المنفعة التى سيحصل عليها من ذلك تزيد أيضاً على منفعة 
ماينفقه بن :.قود, أى أن الفرد باستمرار يقارن بين المنفعة الحدية للنقود والمنفعة الحدية التى 
يحصل :للمبه. من إشباع نتيجة لشراء سلعة أو خدمة معينة. 


)١(‏ بالسبة لانظمات هناك طرف آخر هام 1عم122 - 0216 مثل السكرتيرة وعامل التليفون. 


١: 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 

ويلاحظ فى المنال السابق أن الفرد لايتناول باستمرار وجبته فى المدزل نتيجة لمبدأ تداقص 
المنفعة الحدية حيث تبدأ منفعة كل وجبة إضافية فى المنزل تقل بعد مضى فترة زمنية معينة 
(أسبوع مثلا)» ومن ثم فإن تناول الوجبة بالمطعم يصبح أكثر منفعة له. 

وتعوقف كفاءة الفرد فى تحقيق أقصى منفعة من شراء السلع والخدمات على حرية الاختيار 
المتاحة أمامه ودقة البيانات المتوفرة عن السلع والخدمات المعروضة فى السوق. 

ويرفض عدد كبير من المسئولين عن التسويق فى الشركات الاعتراف بتطبيق نظرية المنفعة 
علميا لإهمالها الجوانب النفسية والاجتماعية فى تفسير سلوك المستهلكين والمششرين 
الصناعيين وتركيزها على التفكير الرشيد المنطقى الذى لايعوفر لدى عدد كبير من الأفراد 
فى الحياة العملية. وقد أوضحت الدراسات التى أجريت فى الخارج أن ذلك غير مطبق حتى 
بالدسبة لشراء السلع الاستهلاكية المعمرة. ومن ذلك فإنه يمكن الاستفادة من هذه النظرية فى 
التسويق لأنه يمكن استخلاص عدة اقتراحات منها وهى: 

(أ) زيادة المبيعات من سلعة معينة كلما انخفض سعرها. 

(ب) انخفاض مبيعات سلعة معينة كلما انخفض سعر السلع البديلة. 

(ج) زيادة مبيعات سلعة معيدة كلما انخفضت أسعار السلع المكملة لها. 

( د ) زيادة الدخل الحقيقى تؤدى إلى زيادة مبيعات سلعة معيدة ( غير رديئة ) . 

(ه) زيادة مبيعات سلعة معيدة بزيادة ما ينفق على الترويج عنها. 

ولايشترط لصحة هذه الافتراضات اعتماد الأفراد على المنطق وحساب النافع المتوقعة من 
شراء السلعة أو الخدمة, ومع ذلك فإن انخفاض سعر سلعة معينة قد يؤدى ببعض الأفراد إلى 
تقليل مشعرياتهم منها نظرا لانخفاض مكانة السلعة لديهم نتيجة لانخفاض معرها. ومن 
هما تبرز أهمية الدراسات المتعلقة بعلم النفس فى تفسير سلوك المستهلك . 


سلوك المشترين وعلم النفس : 


بالرغم من أهمية المفاهيم والنظريات الاقتصادية عند القيام بتحليل عدد كبير من 
الجوانب المتعلقة بالطلب خاصة بالنسبة للمستهلك الأخير, إلا أن هناك عدداً كبيراً من 


الجوانب التى لايمكن تفسيرها إلا عن طريق النظريات والمفاهيم الخاصة بعلم النفس» وي ركز 
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المُصل السابيع ٠‏ خطوات عملية الشراء 


علم النفس :لمى العوامل والقوى التى توجه نشاط الأفراد وسلوكهم بحيث تحاول الإجابة عن 
الأسئلة دتعاقة بأسباب تصرفاتهم واتجاهاتهم... إلخ. وتفسير دوافعهم. 

وهناك ثلاثة مداهج رئيسية يمكن الاعتماد عليها عند القيام بمحاولة تكوين نظرية لسلوك 
المستهلك الأخير اعتماداً على علم النفس. يعتمد المنهج الأول على الاحتياجات الرئيسية 
. للإنساند. “كة.رى دافعة لتصرفاته: ويعتمد المسنهج الثانى على اكتشاف الدوافع غير الظاهرة 
والجوانذب التشرة من سلوك الفرد باستعمال الطرق غير المباشرة للبحوث كالمقابلات 
المتعمقا. و,هتمد المنهج الثالث على الافتراض بأن الفرد والبيئة التى يعيش فيها ما هما إلا 
عنصران مه.مان عند القيام بدراسة سلوكه., وأن الفرد يتخذ قراراته وتصرفاته من زاويتى 
الفرد والبيةة: بالإضافة إلى أن سلوك الفرد موجه أساساً نحو تحقيق هدف معين أو عدة أهداف 
وأنه نا :من كل من دوافع الفرد وردود فعله للبيئة. 

وفيما بلى بعض النظريات والمفاهيم المعتمدة على علم النفس. والتى اعتمد عليها 
الباحثوان فى, دراسة سلوك المستهلك الأخير : 


: التعلم التذكر‎ . ١ 

يكن الاستفادة من الدرامات المتعلقة بالتعلم والتذكر قصةءطتمعدمع ]1 لسة وسمتسمع] 
فى زياد آه.م سلوك المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بما يفيد فى تخطيط وتنفيذ 
البرامج اأته.لقة بالإعلان والبيع الشخصى وتدشيط المبيعات. 

ويعامد سلوك الفرد على التعلم والتذكر حيث يعتمد الفرد عند اتخاذ قرار بالتصرف فى 
اتحاه ممين غ.لى الإفادة من مواقف التعلم السابقة, ويقرر الفرداتجاه ملوكه الجديد بعد 
محاوانه ا|.تذكر للمواقف الممائلة التى تعرض لها فى الماضى ونوع التصرف الذى قام به 
والنتائم ال.رتبة عليه. فمثلا إذا قام الفرد بالتفكير فى شراء سلعة معيدة فإنه يحاول تذكر 
مواقف الشث.راء السابقة ونوع السلعة التى اشتراها من قبل» ثم يقرر شراء نفس السلعة أو 
يجرب سلمدة منافسة بديلة بناء على مدى الرضا والإشباع اللذين حققتهما السلعة الأولى. 
وغالباً سابءعمد المستهلك إلى شراء نفس السلعة عدة مرات لأنه مر بعملية تعلم مكنته من أن 
يقرر أن هذ؛ السلعة ملائمة له أكثر من غيرها. وقد يقوم بشراء سلعة أخرى بناء على عملية 
تعلم جد بد ؛ أسامها توافر معلرمات عن سلعة جديدة أو تغير فى الصورة التى كونها عن 
السلعة الأواى. 
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إدارة التسويق 


وتشمل عملية التعلم وجوه مؤثر 51021001015 واستجابة معينة 56ددهوموع7 لهذا المؤثر. 
ولاينتج التعلم إلا إذا حدث ترابط بين كل من المؤثر والاستجابة لإحداث النتيجة المطلوبة, 
ويهدف التعلم فى النهاية إلى حدوث تغير فى سلوك اله.رد. وبالرغم من أهمية المؤثرات 
الخارجية كجهود الإعلان وتدشيط المبيعات... إلخ فى حدوث ذلك إلا أن هناك عدداً من 
المؤثرات الداخللية المتعلقة بالفرد لها أهمية كبيرة فى تحقيق النتائج المطلوبة: ومنها السلوك 
السابق للفرد ودوافعه وخبراته وتحاربه السابقة وأوجه النشاط الحالية للفرد والأعمال الجديدة 
التى يقوم بها. ويجب أن يلاحظ أن التغير فى سلوك الفرهد نتيجة سوه وانتقاله من فئة عمر 
معينة لأخرى لايعتبر تعلما. 


وهناك بعض العوامل المؤثرة على التعلم منها التكرار ودوافع الفرد ووجود بيئة صالحة 
للتعلم وتعرض الفرد لمؤثرات معينة حتى يستجيب لها. فمغلاً يؤدى التكرار فى نشر الرسالة 
الإعلانية (مؤثر) إلى حدوث الاستجابة المطلوبة له (شراء سلعة معينة أو قبول فكرة معيئة) 
مادامت هناك أهداف للتكرار, ومادام التكرار يتم بصورة غير ثملة بحيث يجذب انتباه الفرد 
ويثير اهعمامه بالسلعة أو الفكرة المعلن عنها. 


وبطبيعة الحال. تعتبر دوافع الفرد من أهم العوامل التى تحكم أوجه نشاطه وقدراته, لذلك 
يجب الاهعمام بدراسة دوافع الأفراد الذين سعوجه إليهم الرسالة الإعلانية (مؤثر) والعمل 
على إثارة الرغبات المرتبطة بها عن طريق المؤثر المناسب حتى تحدث منهم الاستجابة المطلوبة. 
ويلاحظ أنه كلما كان هناك دافع قرى لدى الفرد كلما كان التعلم سهلاً بأقل تكرار تمكن. 
فمثلاً إذا أصيب أحد الأفراد بتسوس فى الأسدان فإنه يتذكر اسم معجون الأسنان الذى يقلل 
من العسوسء ويقوم بشرائه عندما يرى الرسالة الإعلانية مرة أو فى عدد قليل من المرات » 
بينما يحتاج الفرد الذى لم يمر بهذه التجربة إلى عدد كبير من التكرارات للرسالة الإعلانية 
قبل الاقتناع به وشرائه. 


وتزداد فاعلية التعلم إذا ما تم وضع ما يراد تعليمه فى بيئة مألوفة للشخص المراد تعليمه, 
فمخلا يمكن لرجل البيع تعريف العميل بكيفية تشغيل المكنسة الكهربائية وخصائصها فى 
تنظيف السجاجيد بفاعلية كبيرة, وكذلك يمكن للفرد تذكر الاسم التجارى للسلعة كلما 
كان قصيراً وله ارتباط بالسلعة, فمغلاً يمكن تذكر اسم 418 8204 بطريقة أسهل من تذكر 
اسم ود[1:ا5 19501 بالنسبة للضمادات الطبية. 
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الفصل السابع ؛: خطوات عملية الشراء 


ويلادة: أن مشاهدة أى زجاجة لاتؤدى إلى إحداث استعجابة نمطية معينة بينما تؤدى 
مشاهءة ز-ماجة بتصميم معين إلى تعرف وتذكر المشاهدين لمنتج معين كالبيبسى كولا مثلاً. 
لحجحجماللا ور 
لهذا ا.لؤئرء ثما يؤدى إلى تعرف الجميع على زجاجة البيسى كولا فى المثال السابق 

ويلاحفل أن الفرد عندما يتعرض لموقف معين فإنه يتصرف بأساليب مختلفة, ويميل إلى 
القيام بدفس التصرف وتكرار السلوك الذى سبق ونتج عنه إشباع احتياجاته أو إرضائه, وعدم 
تكرار الساوك الذى نعج عنه عدم إشباعه أو استيائه, وذلك عدد حدوث نفس الموقفء وأن 
التعلم ينى من تبن ن نتائج السلوك اللسابةق ق وماترتب عليه من منفعة أو شقاء, مشلا إذا قام أحد 
الأفراه .:.سراء نوع معين من السجائر كلما شعر بحاجة إلى التدخين. ويطلق على ذلك 
التدعيم. ويلاحظ أنه باسعمرار وزيادة التدعيم يميل الفرد إلى تكرار نفس السلوك كلما 
نشأت نف. الحاجة, وذلك دون تفكير أو تدبيرء وهذا مايطلق عليه تعبير «العادة). 


ويلاحئذل أن الفرد الذى يتعلم لابد أن يكون له هدف محدد وأنه عندما يتعلم يستجيب 
لمؤثر هعبن. وأن الأنشطة التى يمارسها حتى يحصل على مايريد تحددها كل من خبراته السابقة 
وقدرانه ا-:الية وتفسيره وتصوره لإمكانية تحقيق الهدف والنتائج والاآثار المترتبة على سلوكه 
الحالى ؛ و:نه يستطيع القيام بأعمال واستجابات لم يكن فى مقدوره القيام بها قبل حصوله 
على الهد ف وذلك عندما يحصل على هدفه. وهناك بعض العوامل التى تلعب دورا هاما فى 
سهوا: التعلم ومرعته؛ وهى رغبة الفرد فى التعلم, ومقدرته على ذلك وأهمية الأشياء موضع 
التعلم للفرد ولإشباع حاجاته: ومدى التشابه بينهاء ودوافعه وأهمية التعلم له وتجاربه الماضية 
وكفاءة طريقة التعلم من حيث الوضوح والفهم والإقناع. 

وبلا<ط أن درجة العذكر تعوقف على درجة قوة واستمرار التعلم» فمثلاً كلما كانت 
الرسالة الإعلانية لها معنى وواضحة ومفهومة ومقنعة, كلما قلت درجة نسيانها بمضى 
الوقت,؛ وكلما كان هناك استمرار فى نشرها بحيث لاتمر فترات زمنئية طويلة بين كل رسالة 
إعلانية رأ.فرى: كلما زادت قوة وفاعلية عملية التعلم خاصة فى حالة أهمية السلعة أو الخدمة 
المعلن عنب.ا لدى المستهلك الأخير أو المنظمة(١).‏ 


)2 داك ثااثة مفاهيم هى الإدراك الانتقائى حيث لايلاحظ قارئ الجريدة جميع الإعلانات المنشورة فيها إلا إذا كان 
يحتاج إلى ا.سلعة المعلن عنها أو فى حالة استخدام ألوان أو عناوين أو صور أو مواقع جذابة فى الجريدة؛ وكذلك التذكر 
الانتقائى ١حي.ث‏ لايمكن للفرد تذكر كل ما يقرؤه أو يشاهده., والعشوش الانتقائى حيث يمكن للفرد ألا يميز بين الرسائل 
الإعلانة اغذلفة أو تقبله للمعانى المطلوبة. 
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إدارة التسويق 
؟. بعض المفاهيم من العيادات النفسية : 

يستخدم عدد كبير من الطرق الناجحة فى العيادات النفسية فى مجال العسويق خاصة فى 
بحوث الدوافع. ومن أهم المفاهيم التى تعمد على ذلك كل من اللاشعور والتبرير والإسقاط 
والتداعى . 


أ اللاشهور : 

يعتبر سيجموند فرويدأول من تكلم فى اللاشعور. حيث أوضح أن العقل البشرى 
يضمن أفكارا ومؤثرات ودوافع شعورية ولاشعورية تؤثر على سلوك الفرد؛ ويصعب على 
عدد كبير من الأفراد تغيير الدوافع والأسباب الحقيقية لتصرفاتهم نتيجة لأنهم لايعرفونها 
لأنها لا شعورية وفى عقولهم الباطدة. 

ومن ثم فقد لجأ الباحثون إلى الطرق غير المباشرة للتعرف على الدوافع الحقيقية للأفراد » 
منها المقابلات المتعمقة والمقابلات غير الموجهة, نظراً لفشل الطرق المباشرة كتوجيه الأسئلة 
المباشرة فى الحصول على مثل هذه البيانات خاصة وأن عدداً كبيراً من البحوث قد أوضح أن 
هناك اختلافات واضحة بين ما يقوله الأفراد وبين تصرفاتهم الفعلية. 


ب . التبرير : 

يميل عدد كبير من الأفراد إلى تبرير تصرفاتهم وآرائهم واتجاهاتهم بأسباب غير حقيقية 
كأن تقوم إحدى السيدات بشراء معطف من الفرو مرتفع السعر للتفاخر وحب الظهور, 
وتبرر ذلك بأنه يتحمل أكثر ويسبب لها دفئاً أكبر من المعاطف الأقل سعراً, أو كأن يقوم أحد 
الأفراد بشراء سيارة لدكولن كونتيدنتال حباً فى الظهورء بيدما يقول لأصدقائه أنها تتحمل 
أكشر من غيرها من السيارات أو أن موتورها أقوى من موتورات السيارات الأخرى. .. إلخ. 

وقد فشل عدد كبير من الاستقصاءات فى التعرف على الأسباب الحقيقية لشراء منتجات 
معيئة أو صحف معينة(١2:‏ أو القيام بتصرفات معيئة» نظراً لميل المستقصى منهم إلى تبرير 


قراراتهم الشرائية وتصرفاتهم بالادعاء بإجابات معيئة لاتمثل الواقع, وفى مثل هذه الحالات ٠‏ 


يمكن الاعتماد أيضاً على الطرق غير المباشرة كالمقابلات المتعمقة والمقابلات غير الموجهة 
للحصول على البيانات المطلوبة بصدق ودقة وموضوعية. 


1 ) مجلة /830 2123 مشلاً. 
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المصل السايع : خطوات عملية الشراء 


ج. الإسقاط : 


يعدما.. لإسقاط على الافتراض بأن الفرد عندما يتعرض لمؤثر مبهم أو غير محدد كصورة 
غير واضح-مة مثلاء فإنه لن يعسنى له أن يشرح هذه الصورة إلا بالرجوع إلى خبراته السابقة 
ومشاعره و حساماته. أى أنه يسقط على الموقف المبهم آراءه ومعتقداته الحقيقية دون شعور 
مسها. وي دخدم هذا الأسلوب فى الكشف عن حقيقة دوافع واتجاهات ومشاعر الأفراد خاصة 
وأن الّشيمرين منهم لايرغبون أو لايقدرون على إعطاء بيانات صحيحة عن دوافعهم 
واتجاهانهم رمشاعرهم الحقيقية بالطرق المباشرة» وهناك عده كبير من الطرق تعتمد على 
الإسقاءل. .ها اختبارات إكمال الجمل وإكمال القصص والصور والرسوم. 


د القداهى : 
ويءتمد. على الافتراض بأن الفرد إذا ما فقد السيطرة على أفكاره وقال ما يخطر فى ذهنه 


أمام مقابلى ماهر» فإنه يمكن اكتشاف مشاعره وأفكاره اللاشعورية. ومن أهم الطرق 
المستخ-مة تطبيقا لهذا المبدأ اختبار تداعى المعانى عن طريق الكلمات . 


". الدمؤر الذ همشسة والاتطياعات : 

الصور 'لههنية ما هى إلا أحاسيس أو انطباعات شعورية أو لاشعورية فى عقول الأفراد 
بالسسبة لأنفسهم أو غيرهم من الأفراد أو المنتتجات أو الأسماء التجارية أو الشركات أو 
المتاجر . 
أ. الصورزة الذ مشسة ١و‏ 21 تطباعات الشخصية : 

وهى الهمور الذهنية أو الانطباعات التى يكونها الأفراد عن أنفسهم أو التى يتخيلون أن 
الآخرين بْ5ونونها عنهم, وتتأثر بعدة عوامل منها التعليم والجنس والسن ولمهنة والغقافة 
والدخل رالانتعماء مجموعات معينة سواء كانت سياسية أو اجتماعية أو دينية والمظهر 
الشخدسى ردرجة نضوج الفرد عاطفياً وعقلياً وثقافياً . 


وتععتلان تصرفات المستهلكين نتيجة لاختلااف الصور أو الانطباعات الشخصية, فمثلاً 


هناك ا١غانلافات‏ فى التصرفات الاستهلاكية لكل من السيدة التى تعتبر نفسها زوجة وأما 
والسيدة التى تعتبر نفسها زعيمة اجتماعية. 


1١هأو‎ 
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إدارة التسويق 

وبطبيعة الحال يقوم كل فرد بشراء المنتجات التى تنفق مع انطباعاته الشخصية. ويلاحظ 
أن أهمية الانطباعات الشخصية كمؤثر على الشراء تختلف من شخص لآخرء وبالنسبة 
لنفس الشخص فإنها تختلف أيضاً من وقت لآخر لأنه يقوم باتخاذ عدد كبير من القرارات 
الشرائية فى أوقات مختلفة, ويلاحظ أن هناك عوامل نفسية أخرى بالإضافة إلى الانطباعات 
الشخصية تلعب دورا هاما فى تصرفات المستهلكين, منها العادات والمعرفة والتعلم... إلخ. 


ويمكن تقسيم المستهلكين إلى ست مجموعات مختلفة : 

مجموعة تحكم العادات الشرائية فى أفرادها ولديهم ولاء كامل لأصناف معيئة . ومجموعة 
يقوم أفرادها بالتركيز على التفكير الرشيد فى الشراءء ولايوجد لديهم ولاء كامل لأصناف 
معينة» ومجموعة لايهتم أفرادها إلا بالأسعار المدنخفضة ويقومون بالمقارنة فى كل مرة بين 
'سعارالسلع البديلة لشراء أقلها سعراًء ومجموعة من الأفراد يقومون بالشراء تلقائياً على 
أساس مظهر السلعة وشكلها, ومجموعة يهتم أفرادها بالصورة العى يكونها كل منهم فى 
ذهنه عن نفسه وعن السلع المعروضة فى السوق ومجموعة من المستهلكين الجدد لم يستقروا 
بعد على نمط معين ومحدد. 


ب. الصورة الذهنية ١و‏ الانطباعات عن المنتجات : 

يكون الفرد صورة ذهدية أو انطباعاً معيداً فى ذهنه عن السلعة؛ وكثيراً ما تختلف 
انطباعات الأفراد عن نفس السلعة» فمغلاً قد يرى بعض الأفراد القوارب البخارية من وجهة 
نظر السرعة أو قوة ا محرك؛ بينما يراها البعض الآخر من ناحية التصميم أو الشكل , وينظر 
إليها البعض على أنها من وسائل الرياضة؛ بينما يعتبرها البعض الآخر من وسائل التفاخر أو 
حب الظهور, ويراها البعض بأنها إسراف. ويفضل بعض الأفراد امتلاك بعض القوارب وعدم 
استعمالها مع إعلام الآخرين بأنهم يمتلكونها. ويفضل البعض الآخر قوارب بسرعات أو قوة 
محرك أكبر من احتياجاتهم, وذلك حبأ فى الظهور والتميز عن الآخرين والتفاخر. 


ويقوم عدد كبير من الأفراد بشراء المنتجات التى ترتبط بطبقات معيئة بهدف تحقيق بعض 
الأغراض المتعلقة بالذاتية أو الاجتماعية أو الوصول إلى مستوى رفيع من حيث الدخل أو 
المكانة أو الشهرة أو التعليم: ومن أمثلة هذه المنتجات السيارات والمنازل والأثائات والصور 
والرسوم الفنية وغيرها من المنتجات التى توحى بالشهرة والنفوذ والهيبة والمنتجات التى 
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الفصل السابع : خطوات عملية الشراء 


توحى باادةموج من حيث السن كالسجائر ومستحضرات التجميل والمشروبات الروحية: أو 
من حوث..افكر والثفقافة كدائرة المعارف والكتب الثقافية... إلخ. والمنعجات التى توحى 
بالمرتب: الا+نتماعية العالية كالبنزين السوبر والخنضراوات المجمدة والسلع الخاصة الشهيرة» 
وقد سبق أ أوضحدا أن الأفراد قد تختلف انطباعاتهم أو صورهم عن نفس السلعة. 


ويمكن الاعتماد على البحوث التى تعتمد على علم النفس للكشف عن هذه الاختلافات 
والاسنششادة منها عند القيام باتخاذ القرارات التسويقية نظراً لفشل الطرق المباشرة 
كالاستةهءاء المباشر فى الحصول على مثل هذه البيانات . ويمكن استخدام هذه الطرق أيضاً 
فى دراس: ا-ختلاف الانطباعات بين الأفراد الذين يستعملون ولايستعملون سلعة معيئة. 


وقد :ج.ريت دراسة للععرف على أسباب عدم إقبال ربات البيوت على استعمال القهورة 
فى تحديد. الفرق فى الطعم بين القهوة العادية والقهوة سريعة الإعداد . ومع ذلك فقد أوضح 
استقهماء 9 بين ربات البيوت اللاتى لايستعملن القهوة سريعة الإعداد أن عدم استعمالها 
يرجع أساء.! إلى الاختلاف فى الطعم. 

وق. أناه أحد الباحئين بإعداد قائمتين متماثلتين ببعض أصناف البقالة, فيما عدا نوع 
القهواء, <.يث كان من النوع المسحوق فى إحدى القائمتين» ومن النوع العادى فى القائمة 
الأخرى.. ووزعت القائمتات على مجموعتين متشابهتين من ١١١‏ من ربات البيوت فى بوسطن 
بالولايات التحدة الأمريكيةء وطلب الباحث من كل منيور إبداء رأيها فى ربة البحت العي 
أعدت القائمة, وتبين من نتائج الدراسة أن أغلبية ربات البيوت وصفن ربة اليت التى 
تستعول م.سحوق القهوة بالكسل والإهمال وعدم المهارة فى إدارة المنزلع وقد أدى ذلك إلى 
استبعا: الإعلان عن القهوة على أساس السهولة ومرعة الإعداد . كما أدى بالتالى إلى 
انخفاهئر :ددد الذين لايستعملونهاء ويرجع ذلك اناا إلى تغيير انطباع المستهلك عن 
السلعة, ما أدى بالتالى إلى زيادة عدد الذين يقومون بشرائها. 


وق. ع.يدت الدراسة فى خلال عام 19454» واتضح أن ربات البيوت المشعركات فى 


الدراسة الج.ديدة يرين أن ربات البيوت اللائى يستعملن القهوة سريعة الإعداد يقدرن الوقت 
والسردة والنشاط» وترجع اختلاف الإجابات فى الدراستين إلى زيادة قبول السلعة فى السوق 


١م‎ 
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إدارة التسويق 


وقيام عدد كبير من المستهلكين بشرائهاء خاصة وأن الدراسة الغانية قد تمت بعد مضى فترة 
زمنية طويلة بعد تقديم السلعة لأول مرة فى السوق. 

وفى دراسة أخرى عن المسافرين بالطائرات» اتضح أن المسافرين ثمن لاتتوافر لديهم الخبرة 
بالسفر جواء يرون أن الطيران مغامرة لطيفة. بينما يراه رجال الأعمال الدقة فى المواعيد 
والخدمة الممتازة: ويراه السائحون متعة ومصدراً للسرورء وبطبيعة الحال يمكن استخدام هذه 
النتائج عبد إعداد الرسائل الإعلانية لشركات الطيران بهدف خلق انطباعات معينة عن 
الخدمات التى تقوم بها كل منها لكسب أكبر عدد تمكن من المسافرين. 


ج. الصور الذهنية او الانطباعات عل الاسماء التجارية : 


وهى الانطباعات أو الصور الذهنية الى يكونها الأفراد عن الأسماء التجارية لسلعة 
معينة, ويرتبط الانطباع عن سلعة معينة بمدى الإشباع الفعلى أو الحسى الذى يحققه الفرد من 
شراء السلعة, بيدما يرتبط الانطباع عن اسم تجارى معين بالمشاعر والأحاسيس والآراء والمعانى 
التى يراها الفرد فى نسخة معينة من السلعة. 

وقد يتكون الانطباع عن اسم تجارى معين نتيجة لخنصائصه المادية (الشكل امحتويات ‏ 
الفاعلية) أو نتيجة لانطباعات شخصية عبد مشترى ومستعملى السلعة باسم تجارى معين, 
ويتم العركيز فى الحالة الأولى على خصائص السلعة فى الحملات الإعلانية, أما فى الحالة 
الغانية فإنه يمكن محاولة الربط بين الاسم التجارى المعين والانطباع العام بأن جميع الأفراد 
يرغبون فى شرائه؛ أو محاولة إعطاء نفس الاسم التجارى عددا من الانطباعات امختلفة, كما 
فى حالة السفر جواً وذلك لإرضاء أكبر عدد ممكن من فئات المستهلكين المرتقبين. أو إنعاج 
نفس الملعة بأمماء تجارية مختلفة بانطباعات مختلفة لكل منها. 

وتزداد أهمية الانطباعات عن الأمماء التجارية فى حالة تشابه المنتجات المنافسة بحيث 
يهدف كل منتج إلى إعطاء شخصية مستقلة لمنتجاته عن طريق تخطيط المنتجات والتمييز 
والتغليف والإعلان وذلك لإشباع احتياجات المستهلكين. ويمكن أيضاً الاعتماد على الإعلان 
فى تغيير الانطباعات الحالية عن أمماء تحارية معينة, فمثلاً عندما بدأت أهمية الجائر 
الفلتر فى الزيادة فى خلال الخمسينيات فى الولايات المتحدة الأمريكية, وذلك بسبب الخنوف 
من الإصابة بمرض السرطان, نجحت إحدى الشركات فى تسويق المسجائر الفلترء وكان 
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المصل السابع : خطوات عملية الشراء 


الانطباع ال.سائد بأن السجائر الفلتر التى تقوم هذه الشركة بإنتاجها خاصة بالسيدات, وقد 
قامت لنركة ببرنامج إعلانى طويل الأجل يهدف إلى تغيير هذا الانطباع وامتداد السوق 
أيضا إلى الرجال؛» وقد بجحت الشركة فى ذلك عن طريق استعمال الإعلانات الملونة فى 
السيدما و'اتليفزيون., والتى تبرز ارتباط السجائر المعلن عنها بالرجال. ويجب الحذر عند 
القيام .ل ذلك خوفاً من عدم كسب الوق الجديدة المطلوب التركيز عليها وفقد السوق 
الحالية. 


4 الدوائة, والاحتياجات : 


(ءالنؤ فح : 

قام عدد كبير من الباحثين فى مجالى التسويق وعلم النفس بإعداد قوائم لدوافع الشراء. 
وقد قام الأستاذ كوبلاند فى خلال العشريئيات بإعداد قائمتين لدوافع الشراء. تتعلق الأولى 
بالمستإٍبلث الأخير والثانية بالمشترى الصناعى. نظرا لاختلاف إجراءات الشراء الخاصة بكل 
منهما. ويد اعتمد فى إعداد القائمتين على تحليل الرسائل الإعلانية الموجهة لكل من 
المستهلك الأخير والمشترى الصناعى, وقد قام الأستاذ كوبلاند أيضاً بتقسيم الدوافع إلى 
دوافع شراء, عاطفية ودوافع شراء عقلية, وتشمل المجموعة الأولى من الدوافع كلاً من الرغبة 
فى التدير :بن الآخرين والمنافسة والتفاخر والطموح والنظافة والمحافظة على الصحة والعناية 
بالأبباء وف.ح الشهية والراحة الشخصية والحماية من امخاطر والرياضة والعسلية والتمتع 
بأوقات. الذ.راغ والغريزة العاطفية. وتشمل المجموعة الغانية كلا من الكفاية فى الأداء أو 
الامتع.ماء, وإمكانية الاعتماد على السلعة فى الأداء والجودة, وتوفر قطع الغيار والخدمة 
وسهولة الاستعمال وطول العمر والمقدرة على زيادة وتحسين كل من الإيرادات والكفاية 
الإنتاجبة والاقتصاد فى التضغيل. 

وقا. ذام عدد كبير من الكتاب بإعداد قوائم لدوافع الشراء اعتماداً على القيام بمقابلات 
مع عيدادت من المستهلكين وتوجيه الأسئلة المباشرة عن الدوافع الشرائية. ومن هذه القوائم 
القائمة وااتى تشمل اللذة الجسمانية أو الراحة وحب الجمال واللعب والتنزه والشعور 
بالأهمبة والفخر والتقليد وكسب المال أو التملك والحب واجتذاب الجنس الآخر والصحة 
واللياقة الب.نية وحب الاستطلاع والرغبة فى التجربة والاختراع وخلق أشياء جديدة والرغبة 
فى العدل رالشعور بالمسكولية والخوف أو الحذر. 
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إدارة التسويق 


ويلاحظ أنه لايجب الاعتماد على مغل هذه الطريقة فى التعرف على دوافع الشراء نظراً 
لاعتمادها على افتراض غير صحيح ؛ وهو أن المستهلكين على علم بدوافعهم الشرائية وعلى 
عقدرة على التعبير عنهاء بالإضافة إلى أن كل موقف اجتماعى يختلف عن غيره من المواقف 
بحيث يصعب التعميم. ولذلك فإنه يلاحظ اختلاف واضح بين القوائم التى أعدها الكساب 
عن دوافع الشراء اعتماداً على هذه الطريقة. 


ولايمكن دراسة الدوافع إلا بدراسة السلوك الإنسانى الذى يتأثر بكل من السبب والدافع 
رالهدف, والسبب هو التغير فى الظروف الفسيولوجية أو السيكولوجية للفرد أوفى 
الظروف امحيطة به أو البيئة أو الجو الاجعماعى الذى يعيش فيه., والدافع هو الذى يحدد اتماهة 
السلوك ودرجة الإصرار عليه وهو القوة الدافعة العى تؤثر على تفكير الفرد وإدراكه للأمور 
رالأشخاص. والهدف هو النتيجة المرغوب الوصول إليها من وراء سلوك معين. ومن ثم 
فالدوافع ماهى إلا قوة أو طاقة كامنة داخل الفرد تدفعه ليسلك سلوكاً معيناً فى اتجاه معين 
لتحقيق هدف معين. 


ويرى بعض الكناب أن احتياجات الأفراد وأهدافهم هى المصدر الرئيسى للدوافع حيث 
يتوفر لكل فرد مستوى معين من الإشباع لكل منهاء ويدرك الفرد مستوى الإشباع الفعلى 
لهذه الاحعياجات وأهميتها نتيجة لتفاعله مع البيئة» فإذا ما شعر أن الإشباع المطلوب أقل من 
الإشباع الفعلى. فإن ذلك يخلق لديه قوة دافعة لتحقق له هذه الحاجة: ويتم تذكر واختزان 
التصركات الثى تؤدى إلى إقباج الخاجة وميل الفزد إلى تكرارها كلما شعر فس ااه 
ويرى بعض الكتاب أن الفرد عندما يختار تصرفاً معيناً فإنه يخمار التصرف الذى يتوقف على 
التفاعل بين قوة الرغة فى الحصول على ناتٌ معين, ودرجة التوقع بأن هذا التصرف سيؤدى 
إلى الما المفضل . 

ويرى العض الآخر أن الدافع ما هو إلا «ارتباط وجدانى يتصف بخاصية مستقبلية ومبنى 
على ارتباط سابق لبعض المؤثرات بالسرور والألم»: أى أنه إذا كان هناك ارتباط بين حدث 
معين بسرور أو ألم بالنسبة لفرد معين فإن تكراره يوحى إلى الفرد بتوقع السرور أو الألم» 
وبالعالى يدفعه نحو السلوك فى اتحاه معين» وتعتبر الدوافع طبقاً لذلك مكتسبة ومصدرها 
ابتعلم: كما تعتبر العاطفة هى مصدر الدوافع: وتعتبر الدوافع طبقاً لذلك» إما دوافع إيجابية 
(تقدم نحو هدف) , أو دوافع سلبية ( تجدب أشياء معينة) . 
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المّصل السايع : خطوات عملية الشراء 


سد ممم ا 


لب الا كتماءةات : 

من الحرض السابق يتضح للقارئ أهمية الاحتياجات البشرية فى دراسة الدوافع. وقد 
اختلف الكدتاب فى إعداد قائمة موحدة لهذه الاحتياجات . وتعتبر القائمة التالية من أحسن 
القوائم. 

١‏ -ا<شياءدات أساسية وتشمل الحاجة إلى المأكل والمشرب والنوم. 

؟ اطاحم إلى الأمن اقتصادياً واجتماعياً. 

_اللرا-مة إلى الانتماء والصداقة واحبة. 

ع اطاءمة إلى الاحترام والنقة بالنفس والناس. 

ه_الاججة إلى الشعور بالإنجاز. 

5 الخاجية إلى المعرفة وفهم ما يحيط بالفرد : 

/ا الهاجية لى التزين والجمال. 

ويلاحظ أن الاحتياجات فى القائمة السابقة؛ ترتب الاحتياجات من وجهة نظر معدها 
حسب الأهديا النسبية: فمثلاً تعتبر الاحتياجات الأساسية أكثر أهمية من الحاجة إلى الأمن 
وهكذا. ويدوقف النجاح التسويقى لأى سلعة على مدى قدرتها على إشباع أكبر عدد ثمكن 
من الاحتياجنا.ن» لذلك فإن ارتباط هذه الاحتياجات بالدوافع وأهمية إشباع المنعجات لهذه 
الاحتياجات يدمعل من الضرورى القيام بدراستها للاستعانة بنتائج الدراسة فى تخطيط أوجه 
النشاط السو يفية امختلفة. 


جه الدوافع ا,اكنسية : 

وهى هاذجٍ السلوك المكتسب., وإذا وصلت إلى درجة قوية من الغبوت» أصبحت عادة, 
والعادة بلاشل؛ تلعب دوراً أساسياً كدافع من دوافع السلوك. ومن أمغلتها التعود على شراء 
أنواع معيد: من السلعة (سجائر فلتر مثلاً) والشراء من متاجر معيئة. فمثلاً بالنسبة للصحف 
والمجلات ؛ ه بتعود الشخص على قراءة صحف أو مجلات معينة, هل يقوم بشرائها بصفة 
منتظمة أم فى بعض الأحيان؟ هل يقوم بشرائها بنفسه أو عن طريق الخادم أو الساعى أو عن 


١ /اه‎ 
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'إدارةالتسويق 


طريق الترتيب مع بائع الصحف ؟ هل يقوم بقراءة الصحيفة أو المجلة قل ذهابه للعمل أو بعد 
عودته من العمل ؟ ما هى الأبواب التى تعود على قراءتها أولا؟ 


د. الدوافح ال'ولية والانتقاشية ودوافح التعامل : 


١‏ -الدوافع الأولية : هى الدوافع التى تدعو المستهلك الأخير لشراء سلعة معينة بغض 
النظر عن الماركات امختلفة منها. فمثلا يقوم المتهلك الأخير بشراء معجون الأسنان لنظافة 
أسنانه والمحافظة عليهاء وجهاز تكييف الهواء للرغبة فى التبريد صيفاً. والتدفعة شعاء. 
وامتصاص الرطوبة وتحديد وتدقية الهواء من الأتربة والدخان وزيادة إنتاجيته فى أيام الصيف, 
وبوليصة التأمين لتأمين مستقبله ومستقبل أفراد عائلته ضد العجز والشيخوخة والوفاة. 
والكتساب لزيادة ثقافته أو التسلية أثناء وقت فراغه أو السفر أو المرضء والمسلى النباتى 
للمحافظة على صحته., وكثير من السلع الكمالية الجديدة حبا فى الظهور أو التفاخر أو 
التقليد . 


؟ الدوافع الانتقائية (الشانوية) : هى الأسباب الحقيقية التى تدفع المستهلك الأخير نحو 
شراء ماركة معينة من السلعة دون الماركات الأخرى من السلعة مثل شراء الغلاجة نصر ء وليس 
النلاجة إيديال أو العكس . ويتطلب إجراء مقارنات بين مزايا وعيوب الماركات المختلفة 
المعروضة فى السوق» فمغلاً عند شراء ثلاجة كهربائية جديدة تعم المقارنة بين الماركات امختلفة 
منهاء من حيث الحجم والسعر وشهرةالمنتج وقوة الموقور وتوفر قطع الغيار والصيانة 
والخدمات والشكل وسعة الفريزر والمكان اللخصص لحفظ البيض وحجم الأدراج ا تخصصة لحفظ 
الفواكه والخضراواتء وطريقة فتح وإغلاق الباب... إلخ. 

وبالنسبة للساعات تنم المقارنة على أساس شهرة المنتج ومدى قابلية الساعة للكسر 
وتحملها للصدمات وتأثرها بالماء وطريقة الملء (أوتوماتيكية أو لا) والشكل وهل بها نتيجة 
أولا؟... إلخ. وبالنسبة للأزياء تدم المقارنة على أساس التصميم واللون والمقاس ومدى 
ملاءمتها للحوضة... إلخ. 


 '‏ دوافع التعامل : هى الأسباب التى تؤدى إلى تفضيل المستهلك الأخير التعامل مع 
متجر معين دون المتاجر الأخرى, كالأسباب التى تدفع الأفراد نحو الشراء من المطحنة الدولية 
لا مطحنة أوتوماتيك فى الكويت, أو الأسباب التى تدفع الأفراد نحو التزاحم على أحد 
محلات عصير الفواكه وعدم الإقبال على محل ملاصق له تماماً. ولايقل عنه خدمة أو نظافة: 
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الفصل السابع : خطوات عملية الشراء 


وذلك هى «مارع التحرير بالقاهرة. وتشمل الأسباب موقع المتجر وشهرته ومواعيد العمل به 
والتنظيم ا..اخلى لأقسامه ونوافذ العرض عن المتجر والخدمات المقدمة للعملاء مثل منح 
الائتعمان وقبول المردودات وتوصيل السلع إلى المنازل؛ وتقديم تشكيلات كاملة من السلع 
وإجراء تطذيات وأوكازيونات من حين لآخر وانطباعات الأفراد عنه والرغبة فى التعامل مع 
المتاجر 'لتى يتعامل الغير معها. 


الا.وافع العاطفية والعقلية (الرشيدة) : تكون دوافع الشراء عقلية إذا بنى قرار الشراء 
على أساس أكليل ودراسة جميع العوامل المرتبطة بشراء السلعة أو ماركة معينة منهاء وتكون 
عاطفية إذا جاء قرار الشراء عفواً أو لأسباب غير معروفة أو بدون تفكير ودراسة أو لمجرد 
المحاكاة أو التقليد أو حب الظهور. فمثلاً إذا قام المستهلك الأخير بشراء ثلاجة بعد دراسة 
لدخله را-ك:ياجات أسرته وأولوية السلع امختلفة وجميع العوامل التى تحبذ الشراءء والمنافع 
التى سوف. :ستفيد منها الأسرة نتيجة لشراء الثلاجة: فإننا نعتبر دوافع الشراء فى هذه الحالة 
دوافع أرلية عقلية. أما إذا قام بشراء الغلاجة مجرد المحاكاة وحب الظهور دون تقدير ظروف 
دخله وماك اياته واحتياجات الأسرة. فإن دوافع الشراء تكون دوافع أولية عاطفية. وتكون 
دوافع ااذشراء دوافع عاطفية وعقلية معا إذا قام المستهلك الأخير بهذه الدراسات التى سبق 
الاشارة إلبهاء بالإضافة إلى تحقيق رغبته فى امحاكاة وحب الظهور. ويمكن تطبيق نفس الأسس 
السابقا تساى الدوافع الانتقائية للشراء. فمثلا لو تم شراء ماركة معيئة أو حجم معين من 
الشلاجات اء.عروضة فى السوق بعد دراسة شاملة لمزاياها وعيوبهاء فإن دوافع الشراء تكون 
عقلية .عكس الحال. إذا ما تم الاختيار مجرد الممحاكاة أو التقليد حيث تصبح دوافع الشراء 
عاطفية . 


أى أن الئرقة بين الدوافع العاطفية والعقلية تكمن فى مدى التفكير والدراسة قبل الشراء 
ولاتكمن فى السرعة التى يتم بها الشراء الفعلى: فمغلاً قد يوم المستهلك الأخير بشراء 
إحدى الل بمجرد رؤيته لها فى نافذة المعروضات, ومع ذلك لايكون دافع الشراء عاطفيا 
لأن الشاراء الفعلى قد يكون نتيجة لخبرات وتجارب متجمعة لديه خلال فمرة زمنية طويلة 
ونتيجة لزيارات متعددة قام بها المستهلك الأخير لعدد من المتاجر لإجراء مقارنات بين السلع 
المعروضة ف, السوق, وعلى أساس معرفته بالاحتياجات الحقيقية للأسرة وظروف الدخل 
وأولويان السلع اغخنتلفة وإمكانيات الدفع. ولا يعنى الشرح السابق تغلب الدوافع العقلية 
على الدرامم العاطفية فى قرارات الشراء. فكثيراً ما يفضل المستهلك الأخير أحد الأشكال أو 
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إدارة التسويق 

التصميمات دون سبب ظاهر. كما أنه كثيراً ما يتخذ قرارات شرائية ارتجالية جرد التقليد أو 
حب الظهور أو حب التملك أو لتحقيق رغبة كامنة فى النفس دون دراسة لإمكانياته المالية أو 
احتياجاته الحقيقية أو البدائل المتاحة أمامه. وتلعب معتقدات المستهلك الأخير واتجاهاته 
وتصوراته وعلاقاته مع زملائه وجيرانه وخبراته وتجاربه فى الحياة وثقافته ومبادئه وافتراضاته 
وقيمه والتغيرات التى تطرأ على امجتمع الذى يعيش فيه دوراً هاماً فى قبول أو رفض السلع أو 
ماركات معينة منها أر التعامل مع متاجر معينة, وهذا يفسر إلى حد كبير السلوك غير 
الرشيد لعدد كبير من المستهلكين. 


وأخيراً يرى البعض أن دوافع الشراء غالبا ما تكون عقلية بالنسبة للمشترى الصناعى» 
نظرا لأنه يقوم بشراء احتياجات المؤسسة أو الشركة أو المنظمة التى يعمل فيها طبقا لنتائج 
الدراسات الاقتصادية المتعلقة بذلك, خاصة وأن عمليات الشراء تشترك فيها أكشر من إدارة 
بما يؤدى إلى ضرورة اعتمادها على أسباب رشيدة. وبالرغم من ذلك إلا أن المشترى الصناعى 
ماهو إلا فرد؛ وقد يشترى من مورد معين لصداقته مع رجل البيع الذى يعمل لديه. ويقوم عدد 
كبير من الشركات بالشراء لأسباب غير رشيدة؛» كاتجاه شركات الطيران خاصة الشركات 
الصغيرة نحو التسابق على شراء طائرات البوينج 410/ مجرد الشراء دون أن تعوفر لديها 
الحركة الكافية لاستخدامها استخداما اقتصاديا . 

ويلاحظ أن المشترى الصناعى يقوم باتخاذ قرارات الشراء فى إطار بيئة تنظيمية معينة 
وأنه يقوم بالشراء لصالح التنظيم الذى يعمل فيهء ومن ثم فإنه يأخذ فى الاعتبار عند قيامه 
بذلك بعض العوامل الرشيدة كالتكاليف والجودة وتوفر الخدمة وإمكانية الاعتماد على 
السلعة من حيث الأداء وعمرها الإنتاجى... إلخ. حتى يقوم بشراء السلع المطلوبة بأحسن 
شروط ممكنة. ومع ذلك فقد يختار عرض الشركة التى تقدم له هدايا أو لعلاقات الصداقة بينه 
أو بين بعض المسئولين فى الشركة التى يعمل بها والشركة التى اختار الشراء منها أو لارتياحه 
الشخصى فى التعامل معها. 


ولا يقوم بعض المئولين عن الشراء بجميع الدراسات التى تمكنهم من اختيار البديل عند 
الشراء على أساس رشيد مجرد تسهيل عملية الشراء وتوفير الجهود التى يبذلونها عند قيامهم 
بهذه الدراسات . ويلاحظ أن المسئول عن الشراء يعتمد على دوافعه الشخصية فى اتخاذ قرار 
الشراء فى حالة تمائل العروض البديلة أمامه من حيث التكاليف والجودة.. إلخ, وعلى المنطق 
فى حالة وجود اختلافات بين هذه العروض حيث يصبح ما يكسبه المسكول عن الشراء من 
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المُصل السابع : خطوات عملية الشراء 


مكاسب شخصية قصيرة الأجل أقل وزناً وأهمية بالنسبة للمكاسب طويلة الأجل التى 
يحققها لات:.ظيم الذى يعمل به نتيجة للتخطيط والتفكير المنطقى قبل اتخاذ قرار الشراء. 
ومن ثم فذانء يجب أخذ ذلك فى الحسبان عند تخطيط الحملات الإعلانية الموجهة للمشترين 
الصناعيين. 


ويوجد عا.د كبير من المستهلكين يقومون بالشراء بعد التفكير المنطقى فى أولوية السلعة 
بالبسبة لامع الأخرى أو أفضلية ماركة معينة بالنسبة للماركات الأخرى. ويرى بعض 
الكتاب أن رانبة السيدات فى شراء بعض المنتجات للتفاخر بالمظهر الشخصى لايعتبر قرارا 
عاطفياًء 1 ب«متبر قراراً رشيداً لأنه يؤدى إلى اشباع حاجة الفرد إلى الاحترام من قبل الغير. 
وبصفة عاه.ة يحاول كل فرد تبرير تصرفاته بأنها رشيدة. وقد سبق أن أوضحنا فى الفصل 
الأول من هذا المرجع أن الدرسون يرى أن ربة البيت كمسئولة عن الشراء للأسرة تقوم باصدار 
قرارات رئيدة لأنها تقوم بمعالجة مشاكل الأسرة عند قيامها باتخاذ القرارات الشرائية» ومن 
ثم فإنها يجب؛ أن تكون متميزة بالعقل والمنطق. 


0 الشذدداة : 

يعأثر سلوك الفرد الشرائى بشخصيته. هل هو خجول أو متردد أو يفضل مهاجمة 
الآخرين باسة.مرار أم مدعى المعرفة... إلخ ؛ ور بطبيعة الحال تخه تختلف طرق التعامل مع المنترى 
المرتقب ب <تلااف شخصيته. 
سلوك ارين وعلم الاجتماع : 

يركز عد الاجتماع على تأثر الفرد عند الشراء بالمجموعات . ومن المفاهيم الهامة التى 
تؤثر على سلوك المشترى والمرتبطة بعلم الاجتماع كل ما يلى : 
.١‏ المجموعاءن الرحسية : 

ومن أده_ببا أفراد الأسرة (الأم , الأب, الإخوة.. إلخ) وزملاء الدراسة والعمل» 


والأصدقاء. و'عضاء النادى الذى ينتمى إليه المشترى» أو النقابة, أو الجمعية.. إلخ. 


كما يتأثر سلوك الفرد بالشخصيات الشهيرة فى الفن والرياضة والسياسة, حيث يميل 
إلى التقليا.. 


١5١ 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


+108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا غ312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء 5غطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 
5 ل الثقافة ٍ 


ومنها العادات والعقاليد والقيم والمعانى. : إلخ ) قد سبق شرح ذلك فى الفصل الخاص 
بالمتغيرات البيئية) . ويلاحظ أن الثقافة يتم تعلمها من جيل لآخر. 


". أدوازر الشراء : 
وقد سبق شرح ذلك فى هذا الفصل . 
. الطبقات الاجتماعية : 


يتم ترتيب الأفراد من حيث أهميتهم الاجتماعية عن طريق تقسيم الأفراد إلى عدة 
طبقات اجتماعية, ويتم التقسيم الاجتماعى على أساس عدة صفات منها المهنة, والدخل» 
والغروة» والأسرة, والسلطة أو القوة. 

وتعتبر المهئة صورة واضحة لما أنجزه الفرد للمجتمع الذى يعيش فيه, ويتم ترتيب المهن 
حسب عدة معايير, منها مؤهلات النجاح فى المهنة كالتعليم والتدريب والذكاء, والمرتب 
الذى يحصل عليه من يشغلها والمكانة الاجتماعية للمهنة ( وزيرء أستاذ بالجامعة) وظروف 
وأحوال العملء وغالباً ما تستخدم جميع هذه المعايير معاً فى تحديد الترتيب النسبى للمهن 
اغختلفة فى امجتمع. 

ويعتبر الدخل والشروة من المعايير التى سبق ذكرها بالنسبة للترتيب النسبى للمهن ومع 
ذلك فإنه يمكن استخدامهما كمعيار مستقل للتقسيم الاجتماعى خاصة فى حالة اتجاه أكثر 
من فرد واحد فى نفس الأسرة إلى العمل ثما يؤدى بالهالى إلى زيادة دخل الأسرة, وقد أدى 
التداقص فى الفروق بين دخول كل من العمال والموظفين فى عدد كبير من الدول إلى صعوبة 
الفصل بين الطبقات الختلفة حسب معيار الدخل. 

وتعتبر سمعة الأسرة وعراقتها من المعايير التى يمكن استخدامها للتقسيم الاجعماعى فى 
بعض الدول بالرغم من انخفاض أهمية هذا المعيار نسبياً من سنة لأخرى نظراً لانتشار فرص 
التعليم بين الجميع وصدور القوانين الخاصة بالضرائب على الممتلكات والتركات والإيرادات 
والتشريعات الخاصة بالأجور وإعادة توزيع الشروات فى عدد كبير من الدول وأصبح من 
الممكن أن يصل الفرد إلى مكانة اجتماعية مختلفة تماماً عن مكانة والديه أو اخوته لكفاءته 
وتعلمه وطموحه. 
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المصل السابع ٠:‏ خطوات عملية الشراء 


وتعةبر السلطة أو القوة من المعايير التى يمكن الاعتماد عليها عند تكوين الطبقات 
الاجتماعية, فمشلاً ناظر المدرسة يتمتع بمكانة اجتماعية أعلى من المكانة التى يتمتع بها 


ويلا-مفل أن هناك اتجاهاً للأفراد نحو التنقل من طبقة اجتماعية إلى طبقة اجتماعية أعلى, 
وهذا مايسمن بالتسلق الاجتماعى؛ فمثلاً يرغب الأفراد الذين ينعمون إلى الطبقة المتوسطة 
فى الوصول إلى الطبقة العالية وهكذا. ومع ذلك فهناك بعض الأفراد راضون عن مكانتهم 
الاجتماعية الحالية ولايرغبون فى الانتقال إلى طبقة اجتماعية عالية, ويبدو هذا فى الطبقات 
المنخفضة <يث يبحث عدد كبير من الأفراد عن الضمان فى العمل دون امخاطر الناتجة عن 
الطموح را.وصول إلى مكانة اجتماعية عالية. 


وتحدد كل طبقة اجتماعية اليئة الاجتماعية للفرد, ومن ثم فإنه غالباً ما يلتزم بالعادات 
والتقاليد والمحرمات والقيم وأنماط التفكير والسلوك الخاصة بالطبقة مادام محتاجاً إلى 
الاندماء إلبه! ومعتمداً عليها فى إشباع احتياجاته انختلفة. وقد أوضحت الدراسات التى 
أجريت فى ع..د كبير من الدول أن الأفراد الذين ينتمون إلى طبقة اجتماعية واحدة يميلون فى 
معظم الأحواء, إلى السكن فى مناطق سكنية واحدة, وقصر اتصالاتهم مع الأفراد الآخرين فى 
نفس الط.قة: وتكوين وحدة فكرية وثقافية عامة تجمع بينهم بحيث تكون هناك وحدة من 
الأهداف رالسالح وتقارب فى الاتجاهات والأفكار. وبطبيعةالحال تعفاوت الأنغاط 
الاستهلاكية بين الطبقات الاجتماعية امختلفة (حسب الدخل أو التعليم. . إلخ ). بما يؤدى إلى 
ضرورة أ.فذ.ه.' فى الحسبان عند القيام بتخطيط أوجه النشاط التسويقية فى المنظمة. ويرى 
عدد كبير من الكتاب أن الأفراد فى عدد كبير من الدول يقومون بالتعبير عن شخصياتهم فى 
رموز لهدل, خماى مكانتهم الاجتماعية وذلك عند القيام بشراء السلع والخدمات . 


وبطببعة الحال تختلف السلع والخدمات طبقاً لما تدل عليه كل منها كرمز للمكانة 
الاجتماعبة. رتختلف قيمة السلع كرمز للمكانة الاجتماعية من فترة زمنية لأخرى. فمغلاً 
كانت الميارة من المنتجات التى ترمز إلى المكانة الاجتماعية العالية فى الولايات المتحدة 
الأمريكي:, وند حلت المنازل والفيلات الخاصة مكانها فى ذلك . ومن ثم فإن رجال التسويق 
يجب أن بكوذوا على إلمام تام بأنهم لايقرمون بعسويق سلعة بل رمز لمكانة اجتماعية معينة, 
وذلك عنا. أيامهم بتخطيط أوجه النشاط العسويقية بصفة عامة والترويجية بصفة خاصة. 
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إدارة التسويق 


وفى عدد كبير من الدول قام عدد كبير من الكتاب بتقسيم امجتمع إلى عدة طبقات 
اجتماعية, فمشلاً قام عدد كبير من علماء الاجتماع بتقسيم المجتمع الأمريكى إلى ثلاث 
طبقات اجتماعية رئيسية, وهى الطبقات العليا والمتوسطة والدنياء وأوضحوا أنه لاتوجد 
طبقة واحدة فقط تمثل صفوة المجسمع الأمريكى , ولكن توجد عدة طبقات تمثل صفوة المجتمع 
الأمريكى: فهناك صفوة رجال الأعمال وصفوة المهنيين وصفوة السياسيين. . إلخ. ويلاحظ أن 
الطبقات الاجتماعية مفتوحة, بمعنى أن نفس الفرد ينتقل من طبقة اجتماعية لأخرى خلال 
حياته . 


ويرى الكاتب ضرورة القيام بمثل هذه الدرامات فى الدول العربية حتى يمكن الاستفادة 
بهافى التخطيط بصفة عامة؛ وتخطيط أوجه النشاط العسويقية بصفة خاصة, ولاسيما أن 
الدرامات الموجودة حالياً قد تقادمت نتائجها. 


بعض الظوا هر الاجتماعية المؤثرة على الطلب : 


فيما يلى بعض الظواهر الاجتماعية التى تؤثر على الطلب والتى ترتبط بكل من علمى 
الاجتماع 107 ودراسة الأجناس (علم الإنماد) نزمع10مممعطاصة . 


١-يلعب‏ تقسيو المجتمع إلى مجموعات مختلفة حسب الجنسية الأصلية دوراً هاما فى 
اختلاف العادات والتقاليد والأنماط الاستهلاكية والاحتياجات. ويؤثر ذلك بطبيعة الحال 
على كل من أنواع المدتجات المطلوبة والعادات الشرائية, ويؤدى ذلك أيضاً إلى اختلاف دوافع 
الشراء لدى المستهلكين وتصرفاتهم فى مثل هذا ا مجتمع؛ خاصة إذا ما قورن بمجتمع متمائل 
ولايت ركب من جدسيات مختلفة. ويبرز ذلك بصفة خاصة فى الولايات المتحدة الأمريكية, 
حيث نجد أن السكان ينتمون فى الأصل إلى جدسيات مختلفة كالأسبان والإنجليز... إلخ. 
بالإضافة إلى وجود أقليات من جنسيات مختلفة تعيش فى جميع أنحاء الولايات المتحدة 
الأصريكية. وتختلف أيضاً أنماط السلوك الاجتماعى بين السكان فى الولايات المتحدة 
الأمريكية نتيجة لاختلاف اللون ( زنوج وبيض ) ويوجد عدد كبير من الكتاب وعدد كبير من 
الشركات التى تقسم السوق إلى سوق للزنوج وسوق للبيض بالنسبة لمنتجاتها. 


وتوجد أيضاً هذه الظاهرة فى دولة الكويت, حيث نحد أن ما يزيد عن 6٠‏ من إجمالى 
عدد سكانها من غير الكويتيين. 


١5+ 
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لمُصل السايع : خطوات عملية الشراء 


؟ -تمخاف الأنماط الاستهلاكية بين السكان فى حالة تعدد الديانات فى الدول. حيث 
تختلف أنراء المأكولات والمشروبات والملابس التى يتم شراؤها من كل مجصوعة حسب 
تعاليم الاءيانة التتى يعتنقها أفراد المجموعة. وهذا واضح أيضاً فى عدد كبير من الدول التى 
توجد بها ا-فلافات فى الديانة بين السكان» ومنها الهند ولبنان مثلاً. 


 *‏ تلدسب المرأة دوراً هاماً فى اتخاذ قرارات الشراء الخاصة بعد اتجاهها للعمل ومنحها 
الحقوق السباسية فى عدد كبير من الدولء وقد أدى ذلك إلى زيادة أهمية الدور الذى تقوم به 
فى التأثير عبى الشراء واتخاذ القرار بالشراءء والقيام بالشراء فعلاً. وقد أدى اتجاه المرأة 
للعمل إلى, زيادة دخل الأسرة وبالتالى زيادة القوى الشرائية للأسرة, وبالتالى زيادة الإنفاق 
الاستهلاكى م.م ثبات جميع الظروف والعوامل الأخرى. 


وقد أدى ؛لك أيضاً إلى زيادة الطلب على الأجهزة المنزلية, كالأفران والشلاجات 
والغسالات و'لكانس الكهربائية, وزيادة الطلب على المعلبات والمجمدات لتقليل مجهود 
المرأة فى إممار الأعمال المنزلية حتى تستطيع القيام بواجباتها المتعلقة بالعمل . 


4 -أدى .اه عدد كبير من الدول المتقدمة إلى تخفيض ساعات العمل إلى زيادة أوقات 
الفراغ لدى لا نراد ثما أدى بالتالى إلى زيادة الاهتمام بتعسويق المنتجات التى تساعد الأفراد 
على الاستفاد: من أوقات فراغهم والتمتع بها وللتقليل من الشعور بالذنب الذى ينتج عن 
تضييع هذه لأرقات» ويبدو ذلك واضحاً فى النمو السريع للسياحة والكتب والاسطوانات 
والفئرن وزيادة اهتمام الأفراد بالقيام بأنفسهم بإصلاح السيارات, والإصلاحات والعركيبات 
امختلفة بالمدازل , وطلاء المنازل؛ وإصلاح وصيانة أجهزة التليفزيون والراديو... إلخ. وقد أدى 
ذلك أيضا إلى اتماه عدد كبير من الأفراد إلى شراء القوارب ومعدات الصيد. وأدوات 
النجارة. وأصم.حت المنازل الحديئة تصمم بطريقة تسهل القيام بالأنشطة امختلفة فى أوقات 
الفراغ. وق. لدت صباعات الملابس الخاصة بالسيدات والرجال زيادة كبيرة فى الطلب على 
الملابس الب2:: التى يصلح ارتداؤها فى أغلب الأوقات. 


وقد أدى ذااك إلى فتح أسواق جديدة أمام عدد كبير من الشركات وتنظيم مشروعات 
جديدة لتقام السلع التى يرغب فيها المستهلك الأخير نتيجة لذلك. 


يل 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


+108الاممء ع30616ع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع مه15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء وغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 

© -تلعب الموضة دوراً هامأ فى تسويق عدد كبير من المنتجات.ء كالملابس واليارات 
والأثاثات والمنازل والأجهزة المنزلية والكهربائية والاسطوانات... إلخ. وهناك فرق كبير بين 
الطراز »5131 والموضة «مه1951 والعقليعة 780, فالطراز هو تصميم فريد أو شكل فنى 
للسلعة, فمشلاً هناك أثاثات حديثة وأخرى كلاسيكية (الملكة آن لويس الرابع عشضر... 
إلخ). وملابس البحر «مايوهات» من قطعة واحدة أو قطعتين «بكينى؛, والسيارات ببابين 
وأربعة أبواب, والصالون والستيشن واجون... إلخ. وهناك الملابس الداخلية للرجال ذات 
اللون الأبيض والزرقاء... والموضة هى تصميم حاز قبول وإعجاب كثير من الأفراد لما فيه من 
إضافة أو غرابة فى التصميمء وذلك خلال فقرة زمنية طويلة؛ بحيث يدفعهم ذلك إلى 
شرائهاء والتقليعة هى موضة لاتستمر إلا لفعرة قصيرة جداً . 


وتعتبر الموضة ظاهرة اجتماعية؛ لأن قبول الموضة قد يرجع إلى الرغبة فى تقليد من قاموا 
باتباعها لأول مرة. أو فى التميز عن المجموعات الأخرى فى امجتمع والقيادة أو فى التقليل من 
الضيق والسام الناتح من روتينية العمل وتكراره مع زيادة أوقات الفراغ, ما يدفع الئاس إلى 
البحث عن كل ماهو جديد وقبوله, أو فى التعبير عن النفس والاختلاف عن الآخرين بقبول 
تصميمات كشيرة مبتكرة., والتفاعل الاجتماعي مع الغيرء ثما يؤدى إلى سرعة الاستجابة 
للتغيرات فى تصميم السلع ولو من جانب التقليد. وقد ساهم انتشار وسائل الاتصالات التى 
تصل إلى أكبر عدد من الئاس كالتليفزيون والصحف إلى سرعة انتشار الأخبار عن الموضات 
الجديدة وبالتالى اتباعها . 


وعادة يتم عرض التصميم الجديد على عدد محدود من الأفراد, وغالباً ما تعوفر فيهم 
صفات حب التجديد والذوق السليم والقيادة والتأثير فى أذواق الآخرين. فمثلاً يتم عرض 
أزياء ا موسم الجديد فى عروض الأزياء على الأفراد الذين تتوفر فيهم هذه الصفات) فإذا ما 
أعجبهم التصميم الجديد فإنهم يقبلون على اقتنائه على أساس أنه تصميم جديد وفريد ولم 
يسبق لأحد ارتداء مثله. ويتم عرضه 82 غدد محدود من المتاجر التى لها شهرة فى تقديم 
التصميمات الحديثة من الملابس فى حالة إذا ما لاقى قبولهم تماماً. وبعد مضى فترة زمنية 
قصيرة يتيسر توزيع التصميم الجديد نتيجة لقبوله فى السوق, ويصبح موضة إلى أن يصل 
إلى أكبر عدد يمكن من المتاجر , بحيث قد يتم بيعه بجودة تقل عن جودته الأصلية وبأسعار 
أقل من الأسعار العتى قدمت بها الموضة الأصلية . 


ىآ 
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المصل السايع : خطوات عملية الشراء 


وهنا ةنده الموضة لتبدأ موضة جديدة وهكذا. 

وتفسر 'دورة الموضة بالنسبة للملابس مغلاً بأن التصميمات الجديدة من الملابس تعرض قبل 
بدء الموسم ا+.ديد بأسابيع قليلة فى عدد كبير من المتاجر التى تبيع للطبقات الاجتماعية 
المرتفعة, رفى عدد كبير من متاجر الأقسام الكبرى التى تبيع للطبقات الاجتماعية المتوسطة, 
وبيوت البيم .الخصم ومتاجر السلسلة المتخصصة فى بيع الملابس الجاهزة التى تبيع للطبقات 
الاجتماعية ال1.خفضة, وبالرغم من أن تصميم الملابس المعروضة واحد فى كل من هذه المتاجر, 
إلا أن هناك اخ.علافات بين الملابس المعروضة فيها من حيث الجودة والسعر وأنواع المواد 
المصنوعة مدهاء ويقوم الأفراد الذين تتوافر فيهم صفات القيادة والتأثير فى أذواق الآخرين 
وحب التمماءيا. فى كل مجموعة بشراء التصميم الجديد فى بدء الموسم. ثم تزداد المبيعات 
تدريجيا فى <.لة نجاح التصميم حتى ينتشر استخدامه ويصبح موضة. ثم تبدأ المبيعات فى 
الانخفاض, و :بدأ موضة جديدة وهكذا. أى أن هناك حركة فى اتجاه أفقى داخل كل طبقة من 
طبقات الجنمم تبدأ بمعلرمات عن التصميم الجديد ثم القيام بشرائه بواسطة مجموعة محددة 
من الأفراد: ثى قبوله من ا مجعمع, ثم اختفاء الموضة, وذلك بعكس التفسير الأول لانتشار 
واختفاء المرهن: الذى يعتمد على الاتحاه الرأسى فى دورة الموضة. 

ويتوقفى طرل دورة الموضة على طبيعة السلعة, حيث تستمر عدة سنوات بالنسبة للأثاث» 
وفصلاً واحمداً .النسبة للملابس» وسرعة انتشار البيانات عن التصميمات الجديدة خاصة بعد 
استخدام ااتاية.ريون كوسيلة لنشر الإعلانات, ووجود فائض من الدخل بعد اشباع احتياجات 
الأفراد الأساسية» ما يجعلهم يميلون نحو إشباع الحاجة للتغيير » وقد أدى ذلك إلى قصر دورة 
الموضة بالدسبة لعدد كبير من المنتجات. 

ويجب على المسثولين عن تسويق السلع التى تتميز تصميماتها بسرعة التغيرء عدم 
الدخول ب.سردءة فى إنتاج وتسويق التصميمات الجديدة حتى لايتحملوا خسائر كبيرة فى 
حالة عدم قبو,, التصميم الجديد. ويجب عليهم القيام باختبار التصميم الجديد تسويقيا 
والقيام بالنمؤ السليم لمدى النجاح المرتقب والكميات التى يمكن تسويقها والسعر الملائم.. 
إلخ. . وبطديه الحال, يؤدى نجاح التصميم إلى قيام المنافسين بإنتاج مشابه, ما يؤدى إلى 
التقليل من الأرباح غير العادية التى يتمتع بها المنتج القائد. ولايجب أيضا التأخير فى إنتاج 
التصميم الداج.ح فى نهاية دورة الموضة حتى لايواجه بخسائر كثيرة فى حالة سرعة اختفاء 
الموضة. 
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إدارة التسويق 


لايمكن إنتاج السلعة أو الخدمة المنامبة أو تحديد السعر الملائم لها أو وضع الطريقة الملائمة 
للتوزيع والعرويج دون دراسة سلوك المستهلك الأخير والمنظمة للسلعة, أو للخدمة التى تقوم 
المنظمة بإنتاجهاء ومدى تأثره بالبيئة الاجتماعية المحيطة به. 


١5م‎ 
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الفصل السابع : خطوات عملية الشراء 


شلا صة 
بناثر سالمرل الفرد عند الشراء بعدد من المتغمرات : 


فردية * علم النفس 

الخصائدر الديموجرافية التعلم 
(افرد دوافع الشراء 

الصور الذهنية والانطباعات 
الاحتياجات 
الشخصية 


الموقاد. الشرائى 
شراء روتيني رتكرار للماضى 
موقف شراءى جديد تاماً 
موقفى شرائى متغير 
(اختيار ماركة جديدة أو 
موضة جديدة ) 


مرقف, طارئ 


علم الاجتماع 
الثقافة 
الجماعات المر جعية 
الطبقة الاجتماعية 
أدوار الشراء 


(») فى حالة الم.ظ.مة يقوم فرد معين ما باتخاذ القرار الشرائى, ويتأثر بخصائصه الديموجرافية والبيئة المحيطة بالمنظمة 
عند اتخاذ القرارء رالصراع أو التعاون الداخلى بالمنظمة, والرغبة فى السلطة أو القرة, وخصائص الشخصية. 


١ 
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إدارة التسويق 
متلحق الفصل السابع 

رضاء المستهلك : 

يحدث رضاء المستهلك عندما يزيد أو يعساوى على الأقل أداء المنتج الفعلى عن الأداء 
المتوقع وأيضاً عندما تزيد المنفعة التى يحصل عليها المستهلك من المنتج عن التكلفة التى 
يتحملها من حيث المال والوقت وامجهود. 

ويؤدى عدم رضاء المستهلك إلى أن تفقده الشركة؛ ويوضح المفال التالى تكلفة فقد 
العملاء : 

عدد عملاء الشركة 0 "4*٠‏ فقدت الشركة 5/ من عملائها خلال العام نتيجة لموء 
66 


وفيما يلى خسارة الشركة : 


تت 


١, 


دي و9 


عدد العملاء الذين فقدتهم الشركة «514٠0٠6٠١:‏ 


خسارة إيرادات الشركة : "6٠٠٠١‏ لا ففووع جد فترثدءم؟! جم 


٠ 
1١د‎ 


خسارة الشركة :21..ء.:م؟١ال<ا‏ حي يدودءم؟| جم 


أساسب إرضاء المستهلك : 

للمحافظة على المستهلك يجب الاهتمام بأوجه النغاط التى تسبق البيع وأثناءه وبعدة, 
والاهتمام بخدمة المستهلك وتوطيد العلاقة معه وضمان الرضاء المطلق ودراسة شكاريه 
واقتراحاته وانتقاداته. 


إن النجاح فى التسويق لايعنى النجاح فى اقناع المستهلك بالشراء لأول مرة ولكن باقناعه 
بإعادة الشراء اليوم وغداً ومستقبلاً. 


١. 
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الفصل السابع : خطوات عملية الشراء 

أساليسب كدان رضاء المستهلك : 

تحليل لنمّاوى والمقترحات. والقيام بالاستقصاءات العى تهدف إلى التعرف على مدى 
رضائه, وعاي, العملاء الذين فقدتهم الشركة وأسباب ذلك وقيام بعضس المسئولين بإدارة 
التسويق ,مهيل أدوار المستهلكين وملاحظة كيفية معاملة المسئولين والبائعين بالشركة لهم 
كعملاء. 
المنافح اإماة:تة عند الشراء : 

عبد امنارنا؛ بين أكشر من ماركة خاصة بنوع معين من السلع, قد يقوم المستهلك بدرامة 
المنافع المتوقدة على النحو الآتى : 
وكذلك تةيوم كل ماركة من الماركات المتاحة من هذه الأجهزة فى مقياس يتألف من ١٠١‏ نقاط: 

(5ره) (5) (؟ )2 (١1به)‏ 


الذاكرة الطاقة توافر البرامج السعر 


أ ٠‏ 4 5 ع 
ب 4 8 4 ا 
ىج 5 م ١‏ هه 
د 34 و و 4 


وبذلك يكئن, التحليل كما يلى : 
ل ل لضي ل ١‏ اا ال ل 4 4 0ن 
ب ح (2)8()10,5 + جو" ١)(ة2+‏ و5 )رول + رارديعل(”" )دمرلا 
جح (؟,١)(5)‏ + (” ,)ع (48) + (ر5 +0١)‏ ر(ارديرهةع - "لما 
د حر1.١)(5)‏ + ("”ردعم")2 + ركرء)ع ولا + (اب,هع (4 -لر,ة 
وبذلك تاكن أفضل ماركة بالنسبة لهذا المستهلك هى الماركة ( أ). 
ويمكن لدشر كات المنتجة الأخرى لجذب المستهلك نحو ماركتها القيام بما يلى : 


١ا/ا‎ 
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إدارة التسويق 

. تعديل خصائص الكمبيوتر حتى يرغب فيه المستهلك‎ )١( 

(؟) تغيير معتقدات المستهلك حول الماركة حتى يعطيها بالنسبة لكل عامل عدداً أكبراً من 
النقاط. ش 

(") تغيير معتقدات المستهلك حول الماركات الأخرى. 

(4) إقباع المستهلك بتعديل الأهمية النسبية لكل صفة بما يحقق الميزة النسبية لماركة معينة. 

(©) توجيه نظر المستهلك نحو خصائص أخرى غير موجودة بالتحليل السابق ويتمتع بها 


المنفعة المدركة فى التسهير : 

تستخدم هذه الطريقة فى تحديد قيمة السلعة طبقاً لمنفعتها من جانب المستهلك الأخير 
حيث يؤخذ ذلك فى الحسبان عند القيام بتسعيرهاء ويوضح الجدول التالى نتائج أحد 
البحوث الميدانية حيث سئلت عينة من المستهلكين عن الأهمية النسبية لكل من خصائص 
السلعة على أساس تحديد عدد من النقاط لكل خاصية من بين ١٠١١‏ نقطة, ثم تقسيم ٠١١‏ 
درجة على ماركات ثلاث بالنسبة لكل من هذه الخصائص : 


الأهمية النسبية الماركات 
أ ب 5 
0١‏ الاعتماد عليها 4 4 7 
ىه الجودة رذن رذن رضنا 
اه العسليم ان نف نف 
هاه الخدمة 1 و 06" 


القيمة المدركة للماركة أع .4 يراه« + #"” يا.” + و جرء” + م4 يزهة١-ه5,١4‏ 
القيمة المدركة للماركة ب - .4 بزه"# + "#” ير .” جده# بير ى,” دهم" بره -1١‏ ه5١"‏ 
القيمة المدركة للماركة جح .؟ بعرة؟ لالم" ينث د ه5 يز ء” + ه50 يزه ١1:6 -1١‏ 


وبدذلك يتم تسعير كل من هذه الماركات بنسب القيم المدركة. 


١ 
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الفصل الثامى 


تجزئة السوق 
واستر انيجيات السوق المستغد فة 
تعريف. 
تعدى #نزئة السوق تقسيم المشترين الحاليين والمتوقعين إلى مجمرعات من حيث السن 


والجدس والاءخل .... إلخ. بحيث تكون مفردات كل مجموعة متجانسة من حيث الرغبات 
والاحتياجد:» والأغاط الاستهلاكية, ومتبايئة عن المجموعات الأخرى بالنسبة لهذه العوامل. 


مزايا تدؤائةا السوق : 

يحقةٍ النسروع الذى يهتم بعجرئة السوق إلى مجموعات مع الأخذ فى حسبانه احتياجات 
ورغبات كل منها عدة مزاياء أهمها البحث عن فرص تسويقية جديدة واستغلالها عن طريق 
درامة ا-دي.جات كل مجموعة ومدى الرضاء عن المنتجات الحالية من حيث إشباع هذه 
الاحتياجات ؛ ومن ثم فإنه يمكن إنتاج سلع حديدة تشبع هذه الاحتياجات, ويمكن التركيز 
على المجمردمات التى يقل رضاؤها عن المنتجات المعروضة حالياً فى إشباع احتياجاتها. 

ويمكر الم.شروع الاسترشاد بالبيانات والدراسات المتعلقة بالاختلافات بين المجموعات من 
حيث الاد_بابة لأوجه الدشاط التسويقية امختلفة, وأخيرا فإنه يمكن إعداد برامج مختلفة 
تعلاءم مع |“ «تياجات الختلفة للمشترين. 


شروط تجزثاة السوق : 
والاحنياحيات. : إلخ. 
* -أن يكود هناك تشابه بين الأفراد فى نفس المجموعة من حيث الرغبات والاحتياجات... 


إل 


يفن 
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إدارة التسويق 

-أن يكون حجم المجموعة الواحدة كبيراً نسبياً لضمان وجود فروق جوهرية بين ا مجموعات 
امختلفة من حيث الرغبات والاحتياجات... إلخ. 

4 -أن يسهل الوصول إلى كل مجموعة. 

ه ‏ سهولة قياس أساس تحزئة السوق, وتوافر البيانات عن هذا الأساس» لذلك تعتبر العوامل 
الديموجرافية من أسهل أسس تجحزئة السوق لسهولة قياسها وتوافر البيانات الثانوية عنها 
(باستثناء الدخل فى مصر ) . 

5 - تحرئة السوق تعم على المشترى الخالى والمرتقب» وليس على السلعة أو الخدمة أو السوق. 
فلابمكن تحزئة سوق المنظفات الصناعية مغلا إلى منظفات سائلة أو بودرة (سلعة), 
ولايمكن تحزرئة سوق البنوك إلى بنوك تجارية وصداعية. .. إلخ: (للسوق ) . 


أسس نجزئة السو إلى مجموعات : 

هناك عدد كبير من الأسس التى يمكن الاعتماد عليها فى تحزئة السوق. فمثلاً يمكن تحزئة 
السوق إلى سوق المستهلك الأخير وسوق المشترى الصناعى» وإلى السوق المحلية والسوق 
الدولية» وبالنسبة للمستهلك الأخير يمكن الاعتماد على الأسس التالية فى تجزئة السوق 
وذلك على سبيل المثال لا الحصر. 


. المناطق الجغرافية‎ ٠١ 

4-الدخل. 

9 -امجال الذى تستعمل فيه السلعة. 

٠‏ -_معدل استعمال السلعة. 

١‏ الشخصية (اجتماعى -متسلط ‏ طموح محا الدع 


١/4 
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الفصل الثامن ؛ نتجرئة السوق 


١‏ -دوافم,ألشراء. 

1 هجالاات: استعمال السلعة (هواية احتراف)‎ - ١" 

+ ١-المكّانة‏ الاجتماعية. 

١٠١‏ -ظررف الشراء. 

. المنافم ا.لتوقعة (الاقتصاد_الراحة _الشهوة... إلخ)‎ ١5 

١٠١‏ -المرحلة التى يمر بها المشترى بالدسبة للسلعة أو الخدمة (إدراك ‏ معرفة _الاهتمام -الرغبة 
-الاقدماع بها... إلخ) . 

الحساس.بة للعوامل التسويقية امختلفة (الجودة السعر الإعلان... إلخ) . 


فمغلاً :كن تحزئة سوق الأحذية حسب الجنس والسن معاً إلى الرجال والسيدات والأولاد 
والبدات: 5-ما يمكن تحزئة نفس السوق إلى رياضيين وغير رياضيين وتجزئة سوق الأحذية 
الرياضيا إلى لاعبى كرة قدم والتنس... إلخ. ويمكن تحزئة سوق الكتب إلى طلاب الجامعة 
والتلاميذ. فى المدارس وهواة الثقافة العامة, وبالدسبة للثقافة العامة يمكن تجرئتها إلى الأطفال 
والمراهقي, وا..شباب والكهول, ويمكن تحزئة سوق الطيران الجوى التجارى إلى سوق نقل 
الركاب رسوق نقل البضائع كما يمكن تحزئة سوق نقل الركاب إلى كل من رجال الأعمال 
والسائحن و لشباب. 


تجزئة السرق تتوفر البيانات العى يمكن الاععماد عليها فى ذلك » ومن أهم هذه المصادر التعداد 
العام للسكان. 


أما باحدبة للمشترى الصناعى فيمكن الاعتماد على أسس المناطق الجغرافية ورأس المال 
وقيمة المبيعاءن ونوع النشاط الذى يزاوله المشترى الصناعى. . . إلخ. 


الاستراتبدءات الخاصة بالمستهلك الآخير أو المشترى الصتاعى : 
.١‏ الاسسزيق المعمم أو الموحد: 


طبقاً هذخ » الاستراتيجية ينظر إلى السوق على أساس موحد ومعمم بحيث يتم التركيز 
على ماهو نذد.ئع فى احتياجات الأفراد الذين تعألف منهم السوق . وليس على أساس ماهو 


محل 
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إدارة التسويق 


مختلف بينهم. وتقدم السلعة بأشكالها امختلفة مع مزيج تسويقى واحد لجميع مفردات 
السوق بطريقة تكفل كسب أكبر عدد ممكن من المشترين الحاليين والمرتقبين. ويتم الاعتماد 
على منافذ التوزيع ووسائل نشر الإعلانات التى تصل إلى أكبر عدد بمكن من المثشترين 
الحاليين والمرتقبين للسلعة. ويحاول المسئولون عن تسويق السلعة خلق صورة ذهدية ثمتازة 
عنها فى أذهان المشترين المرتقبين, ومن أمثلة ذلك الصحف والياه الغازية المعبأة فى زجاجات . 

ويحقق الاععماد على هذه الاستراتيجية عدة مزايا أهمها توفير التكاليف الناتجة عن 
الإنتاج والتخزين والنقل والإعلان وبحوث التسويق... إلخ؛ ويعترض الكغيرون على اتباع 
هذه الاستراتيجية نظرا لوجود اختلافات حقيقية بين الأفراد من حيث الاحتياجات ودوافع 
الشراء والشخصية مما يتطلب عدم تقدبم نفس السلعة لجميع الأفراد والذى يؤدى إلى فقد 
فرص بيعية كثيرة. 

ولايعنى الاعتماد على هذه الاستراتيجية أنه لايمكن أن يكون هناك تشكيل فى الوحدات 
المنتجة من السلعة, فقد تكون هناك اختلافات من حيث الألوان أو المقامسات أو 


". التسويق المتباين : 

طبقاً لهذه الاستراتيجية تنقسم السوق إلى مجموعات متباينة من المشترين: ومن ثم تقوم 
المنظمة بإنتاج وتسويق سلع مختلفة واتباع برامج تسويقية مختلفة بحيث يتلاءم كل منها مع 
احتياجات ورغبات كل من المجموعات المبايئة من المشعرين المرتقبين ؛ ثما يؤدى إلى كسب 
ولاهم القوى وتكرارهم لشراء منتجات المنظمة) وقد اتجه عدد كجبير من الشركات إلى اتباع 
هذه الاستراتيجية؛ فمثلاً تقوم شركات المشروبات الغازية ببيع منعجات فى زجاجات وأخرى 
فئ علب معدنيةع وتقوم شركات إنتاج السجائر بإنتاج وتسويق سجائر بفلعر وأخرى بدون 
فلتر(١2.‏ وتقوم دور النشر بنشر كتب خاصة بفئات السن الختلفة أو المهن امختلفة أو مراحل 
التعليم اختلفة. وهناك اتجاه متزايد نحواتباع هذه الاستراتيجية فى الشركات التى تقوم 
بالإنتعاج للمشترين الصناعيين ومنها شركات إنتاج الإلكترونيات والطائرات... إلخ. 
ويوجد تشكيل أيضا بالسبة للسلعة المقدمة لكل قطاع تسويقى (من حيث اللون أو 


)١(‏ ويختص كل من هذه الأشكال بفئة مختلفة من المشترين. 


١ 
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الفصل الثامن ٠‏ تنجزئة السوق 
ويزدى, اتباع هذه الاستراتيجية إلى زيادة تكلفة إنتاج الوحدة إذا لم يؤد اتباعها إلى زيادة 
كمية المب.هات زيادة كبيرة» وزيادة المنفق على بحوث التسويق والتنبؤ وتحليل المبيعات.. 
إلخ. ذظرا أتعدد البرامج التسويقية فى الشركات, وزيادة المنفق على الخنزون من حيث الوقت 
والمال نظرا لكثرة عدد المنتجات. ثما يتطلب زيادة الجهود المطلوبة فى مراقبة الخرون وإعداد 
سجلات ا:قزون وتحديد الحد الأدنى والحد الأعلى وحد إعادة الطلب لكل سلعة. وكثيراً ما 
يكون حد عادة الطلب لأكثر من سلعة أكبر منه بالنسبة لسلعة واحدةء ثما يؤدى إلى زيادة 
رأس الال الستغمر فى انخزون فى هذه السلعة مع احتمال تعمرضه مخاطر التلف والتقادم 
وتغيرات الأسعارء وأخيراً فإن اتباع هذه الاستراتيجية يؤدى إلى زيادة تكاليف الترويج نظراً 
لضرورة تنطيط وتنفيذ برامج ترويجية مختلفة للمجموعات التى تتألف منها السوقء مما 
يؤدى بالنااى إلى عدم الاستفادة من خصم الكمية فى مجال الإعلان مثلاً والذى يمنح لكبر 
الإنفاق اوإ:.لانى فى وسائل نشر معينة. 


وبسفة عامة تدجح هذه الاستراتيجية نظراً لأن المسيعات التى تحققها المنظمة عند اتباعها 
أكبر من الارتفاع فى التكاليف. ويعتبر اتباع هذه الاستراتيجية فى إطار المفهوم الحديث 
للتسووق. 


",الث كيز على مجموعة معسنة من المشنرين : 

تهاءف لاستراتيجيتان السابقتان إلى قيام المنظمة بعسويق منتجاتها لجميع المشترين 
المرتقبون لم«جاتها سواء بعقديم سلعة واحدة. أو ملعة واحدة بأشكال متعددة لجميع الأفراد 
بمزيج اسويقى واحدء أو بمزيج تسويقى يختلف من قطاع لآخرء وطبقاً لاستراتيجية التركيز 
تقوم الشرأة بعركيز نشاطها على قطاع تسويقى واحد بمريج تسويقى واحد. 


ومن أمئلة هذه الاستراتيجية تركيز شركة فولكس واجن على مشترى السيارات الذين 
يرغبون فى الاقعصاد فى التشغيل وصغر الحجم والمتانة فى الصنع, وتركيز بعض منتجى 
الملابسر على إنتاج وتسويق ملابس المراهقين, وتركيز بعض منتجى المواد الغذائية على إنتاج 
وتسوبق الواد الغذائية الخاصة بالأطفال فى سنواتهم الأولى, وتخصص عدد كبير من 
الناشرين ابى نشر كتب مرحلة معينة (ابتدائية أو ثانوية أو جامعية) أو تخصصات معينة 
(طب أو إد.رة أعمال أو هندسة). 


يفن 
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إدارة التسويق 


وتحقق الشركة التى تعتمد على هذه الاستراتيجية عدة مزاياء أهمها الوصول إلى مركز 


قوى فى القطاع التسويقى الذى تعمل فيه نظراً للمعرفة الكاملة باحتياجات المستهلكين: 


المرتقبين والحاليين» والمكانة والشهرة العى تحققها نتيجة للتخصص فى خدمة هذا القطاع. 
وتحقق الشركات وفورات اقتصادية كبيرة نتيجة للتخصص فى الإنتاج والتوزيع والعرويج , 
وفى كثير من الحالاات تحقق الشركات التى تنجح فى اختيار القطاع التسويقى الذى تعمل فيه 
معدلات مرتفعة للعائد على رأس المال. 

ويؤدى اتباع هذه الاستراتيجية إلى التعرض للمخاطر الناتجة عن الاعتماد على قطاع 
تسويقى واحد وفقد مزايا تدويع الخاطر الناتحة عن عدم التركيز . وتزداد هذه المخاطر فى الأجل 
الطويل عند تعرف الشركات الأخرى على الفرص البيعية المتاحة فى القطاع الذى تركز 
الشركات على تسويق منتجاتها إليه وقيامها بإنتاج سلع أو خدمات منافسة مما يقلل من 
الأرباح العادية النتى كانت تحققها الشركة فى الأجل القصير. 

ويجب الاعتماد على الأرقام الخاصة بالمبيعات التقديرية والمبيعات الحالية ومبيعات 
المناعة ومايتوقع انفاقه على البرنامج التسويقى وذلك بالنسبة لكل قطاع تسويقى تمهيداً 
لحساب ربحيته المتوقعة قبل اختيار القطاع التسويقى الذى سيتم التر كيز عليه. 
الاختيار بين ال سنر انيجيات الثلاث : 

هناك عدد من العوامل التى يجب أخذها فى الحسبان عند الاختيار بين الاستراتيجيات 
الثلاث العى سبق شرحها. ويمكن تلخيص هذه العرامل فى النقاط التالية : 
)١(‏ موارد الشركة : 

يفضل اتباع استراتيجية التر كيز أو التسويق الموحد بالنسبة للشركات محدودة الموارد 
الاقتصادية نظرأً لتخطيط وتنفيذ مزيج تسويقى واحد. 
(ب) طبيعة السلعة : 


يفضل اتباع استراتيجية السويق الموحد بالنسبة للمنتجات التى لايهتم معظم المشترين 
بورجود اختلافات بينها ومنها الملح والجريب فروت والصلب . ويفضل اتباع الامتراتيجيتين 
الأخريين بالدسبة للمنتجات التى يمكن أن تتميز بوجود اختلافات بينها كالسيارات وأجهزة 
التصوير... إلخ 4 


1١4 
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الفصل الثامن ١‏ نتجزئة السوق 


جا المشض ون المر تقبون : 
يفضل انماع الاستراتيجية الأولى فى حالة عدم وجود فروق فى رغبات واحتياجات وأذواق 
وخصائص اشر ين المرتقبين» بيدما يفضل اتباع الاستراتيجيتين الأخريين فى حالة وجوه 


( )ا ستر اتسجيات المنافسة : 

فى -نااة بحاح الشركات المنافسة فى اتباع الاستراتيجية الثانية أو الشالغة: فإنه من الصعب 
على شركة .عينة اتباع الاستراتيجية الأولى, بل إنها فى هذه الحالة تفقد فرصا بيعية كثيرة. 
ويمكن ل.شراكة أن تجح نجاحا كيرا فى تحقيق أهدافها التسويقية وزيادة مبيعاتها فى حالة 
اتباع الاسترراتيجية الثانية أو الثالفة حتى إذا كانت الشركات المنافسة تعبع الاستراتيجية 
الأولى. 


(ه) عدر /اسلعة : 

عند تة.دبم سلعة جديدة يمكن اتباع أى استراتيجية من الاستراتيجيات الثلاث التى سبق 
شرحه وإد: كان من الأفضل اتباع الاستراتيجية الأولى, وذلك حتى يمكن تنمية الطلب 
الأولى علمى 'لسلعة. ويمكن بعد ذلك أن تتبع الشركة الاستراتيجية الثانية أو الشالفة: وعند 
وصول اا١ة‏ إلى مرحلة التشبع فإنه يجب البحث عن وسائل لاستمرار مبيعات السلعة فى 
الزيادة :من «اريق العشكيل والعطوير (الاستراتيجية الثانية) أو التركيز على قطاعات توجد 
بها فرص بيهية كبيرة غير مستغلة حالياً (الاستراتيجية الثالثة) . 
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الفصل الامع 
السلح والخدمات 


أو8: الماح 

هناك :.دة تقسيمات للسلع من وجهة النظر التسويقية : 

أولا : هناك السلع المعمرة وهى السلع التى تستعمل خلال فترة زمنية طويلة ؛ والسلع غير 
المعمر؛ ودبى السلع التى تستعمل أر تستهلك بسرعة فى مرة واحدة أو عدد محدد من المرات 
خلال اشرة زمنية قصيرة. 

ويا*-دا. أن هذا التقسيم يعتمد على معدل الاستهلاك أو الاستعمال» ويلاحظ أيضاً بصفة 
عامة أن ال..لع غير المعمرة يفضل أن توزع توزيعاً شاملاًء وأن يهتم بالاسم التجارى لها حيث 
يجب أن ي”كون هناك ولاء قوى له. وغالباً ما تكون نسبة هامش الربح منخفضة بالنسبة لها, 
أما الم لمع المعمرة فغالباً ما تكون سلعاً انتقائية أو سلعاً خاصة وتتطلب اهتماماً كبيراً من 
حيث الببع الشخصى.ء وغالباً ما تتمتع بهامش ربح مرتفع وتتطلب ضماناً وخدمة. 

ثانيأ ؛ يمكن تقسيم السلع حسب المؤشرات التالية : 

2 أ مسدل تكرار الشراء. 

(ب» امش الربح. 

(<-) ؟مية الخدمات اللازمة للسلعة لإشباع احتياجات المشترى. 

( د »الوقت الذى تستهلك فيه السلعة. 

(ه.) اارقت الذى يقضيه المشعرى ليشترى السلعة. 

وطبناً لذلك فهناك سلع تعسميز بارتفاع معدل تكرار الشراء وانخفاض هامش الربح 
والخدمات رالوقت الذى تستهلك فيه السلعة والوقت الذى يقضيه المشترى فى شرائها. ومن 
أمثلتها ال.سلع الغذائية. وهناك السلع التى تعميز بانخفاض معدل تكرار الشراء وارتفاع 
هامش الرب.ح والخدمات... إلخ. ومن أمثلتها الغلاجات الكهربائية, وهناك ملع تعوسطهما 
من حياث -«ميع هذة الخصائص ومن أمثلتها ملابس الرجال. 


ا١م١‎ 
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إدارة النسويق 


ثالثأ : وتدقسم السلع أيضاً من وجهة نظر التسويق بصفة عامة إلى سلع المسشهلك 
الأخير وسلع الإنتاج. 


وتعرف سلع المستهلك الأخير بالسلع التى يقوم المستهلك الأخير بشرائها لاستعماله 
الشخصىء أو لاستعمال أفراد أسرته كالسجائر والمشروبات الغازية والملابس والمستائر 
والشلاجات الكهربائية. 


أما سلع الإنتاج فهى السلع التى تشتريها المنظمات لاستخدامها فيها لتحقيق أهدافها. 


ا رح ا و ل ا ا ل ا ا 

بشرائها والغرض من الشراء » ومن ثم فإن السلعة قد تعتبر سلعة استهلاكية مرة #وببلعة 
اشاعة مر حر نا سلاف لابج بكر الها وال من من الخسراد فى كل ير . فمثلاً 
يعتبر القماش سلعة استهلاكية, إذا ما قام أحد الأفراد بالشراء بهدف تفصيله بدلة, ويعتبر 
سلعة إنتاجية إذا ما قام أحد مصانع تفصيل الملابس بشرائه لتحويله إلى بدل جاهزة. 


انوع السلع الاستهلاكية : 


تعقسم السلع الاستهلاكية من الناحية التسويقية ية إلى سلع ميسرة (استقرابية أو سهلة 
المنال) وسلع انتقائية (تسوق) وسلع خاصة. 


١ءالسلح‏ الميسرة : 

وهى السلع التى يرغب المستهلك الأخير فى شرائها بأقل مجهود تمكن ومن أقرب مكان 
نهء ولا يقوم المستهلك الأخير بشرائها إلا إذا كانت هناك حاجة لهاء فإذا ما وجدت هذه 
الحاجة فإنه لايؤجل شراءها. وغالباً ما يقوم المستهلك الأخير بشرائها بكميات صغيرة فى 
المرة الواحدة, ويعكرر الشراء منها عدة مرات خلال الفترة الزمنية الواحدة. ويتميز هذا 
النوع من السلع أيضاً بانخفاض سعر الوحدة المباعة منها وانخفاض هامش الربح عن الوحدة 
المباعة منهاء وإن كان معدل دوران البضاعة مرتفعا بالنسبة لها. وتباع السلع الميسرة ميزة 
بأسماء وعلامات تجارية: ويعتمد منتجرها اعتماداً كبيراً فى ترويجها على الإعلان؛ وفى 
توزيعها على عرضها فى أكبر عدد ثمكن من المتاجر التى يتردد عليها المستهلك المرتقب 


١مم‎ 
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المّصل التاسع : السلع والخدمات 


ويعتم. م:ةجو هذا النوع من السلع على الموزعين فى توزيعها نظراً لصعوبة الاتصال الشخصى 
بالعدد الك5.ير من المتاجر التى تقوم ببيعها وكثرة تكاليف هذا الاتصال فى حالة القيام بذلك» 
وكثيرا ما بقوم المستهلك الأخير بشراء السلع الميسرة بمجرد رؤيته لها دون أن يكون هناك 
تخطيال م.ابق لشرائهاء لذلك يلجأ عدد كبير من الموزعين إلى عرض هذه السلع بطريقة 
تعزى العه,لى على شرائها بمجرد رؤيته لهاء ويقوم الرجال والنساء والأطفال بشراء هذا النوع 
من السلمع اليسرة كالسجائر والمشروبات الغازية وأنواع البقالة. 


" الدياج الانتقائية : 


وهى ال.سلع التى يقوم المستهلك الأخير بشرائها بعد القيام بمقارنة المعروض من السلع 
المتدافسة فى المتاجر امختلفة من حيث السعر والجودة واللون والطراز. . إلخ. ويقوم المستهلك 
الأخير بس.لية المقارنة فى كل مرة يقوم فيها بالشراء. 


بعض الحالاات على شراء اسم معين منها بقدر اهسمامه بإجراء المقارنة بين المعروض منها فى 
مختدى |اتاجرء لذا تتجهالمتاجر التى تبيع هذا النوع من السلع إلى الشركز فى المناطق 
التجارية ل.سهل على المستهلك الأخير عملية المقارنة» وتعتبر السيدات من المستهلكين 
الرئيسيين لهذا النوع من السلع. 


وغالباً ا تباع السلع الانتقائية بسعر أكفر ارتفاعاً من السعر الذى تباع به السلع الميسرة» 
ومن ثى ذإ::. معدل تكرار شرائها أقل من معدل تكرار شراء السلع الميسرة وكذلك معدل 
دورانها أق, من معدل دوران السلع الميسرة. وتباع السلع الانتقائية فى متاجر أقل عددا من 
المتاجر الى تباع فيها السلع الميسرة» نظراً لكبر حجم طلبيات تجار التجزئة واطمئنان المنتج 
لمراكزهسم الالية وقلة عددهم بالنسبة لتجار التجزئة الذين يتعاملون فى السلع الميسرة. 


ومن أمذلة السلع الانتقائية كل من الملابس الجاهزة والأقمشة والسجاجيد والأثاث. وتعتبر 
أيضاً الأدوات والأجهزة الكهربائية كالشلاجات من السلع الانتقائية. وتعتمد المنافسة على 
كل من تق.دبم الخدمات والتشكيلات من حيث اللون والمقاس... إلخ. فى حالة السلع 
الانتقائية. 


١م‎ 
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إدارة التسويق 


*. السلح الخاصة : 


وهناك تعريفان للسلع الخاصة : 


(1أ) تعرف السلع الخاصة بالسلع التى يقتصر استهلاكها على فئة محددة من المستهلكين 
الطبيعيين للسلع, ومن أمثلتها السلع المستوردة الكمالية والسلع المستوردة التى تباع بعملات 
صعبة فى متاجر السوق الحرة فى جمهورية مصر العربية, وعيش التوست المخصص لمرضى 
السكر وضغط الدم والراغبين فى المحافظة على أوزانهم. ويلاحظ أنه طبقا لهذا التعريف 
لايمكن أن تعتبر دلعب الأطفال» أو «مستحضرات التجميل» سلعاً خاصة نظراً لأن المستهلكين 
الطبيعيين المعتادين لها هم الأطفال والسيدات على التوالى . ويمكن أن تعتبر اللعب الخاصة 
بالأطفال الشواذ أو مسعحضرات التجميل مرتفعة الأسعار سلعاً خاصة طبقاً لهذا التعريف . 


(ب) تعرف السلع الخاصة بالسلع التى يفضلها المستهلك الأخير بحيث يكون مصراً 
على شرائها دون أى سلعة بديلة أخرى, ويكون على استعداد دائم لبذل جميع الجهود 
الممكنة لشرائها من أى مكان نظراً لما تتمتع به من خصائص فريدة وسمعة عالية. وغالاً 
ماتشتصف هذه السلع بارتفاع مستوى الجودة وارتفاع السعر وانخفاض معدل دوران البضاعة 
وارتفاع هامش الربح عن الوحدة المباعة منها. ويقوم منتجو هذه السلع بالإعلان عنها 
والتركيز على الاسم التجارى لهاء بالإضافة إلى الاعتماد فى الترويج على رجال البيع. وتباع 
هذه السلع فى عدد محدود من متاجر التجزئة إما تابعة للمنعج؛ وإما على أماس التوكيل 
الوحيد فى كل منطقة بيعية. ومن أمثلة هذه السلع ولاعات السجائر الأداهنا2 وحقائب 
السامسونيت.. إلخ. ويلاحظ أن السلع الخاصة قد تكون أصلاً سلعاً انتقائية أو سلعاً ميسرة 
ثم اكتسبت الصفة الخاصة بعد ذلك», وبطبيعة الحال يحاول كل منتج وموزع أن تكون سلعته 
خاصة» من جانب المستهلك الأخير. 


وهناك أيضاً السلع غير المنشودة(١)‏ التى لايشتريها المستهلك الأخير إلا بجهود بيعية 
فائقة من البائع والتى تعتمد على الضغط المستمر , ومن أمثلتها بوالص التأمين على الحياة 


ودوائر المعارف . 


وفيما يلى مقارنة بين السلع الاستقرابية والسلع الانتقائية : 


)1١‏ 5ل اطوناه5 دنا 
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إل -الترزيع 


5 -التروي 


المٌصل الناسع ١‏ السلع والخدمات 


سعر بيع الوحدة منخفض نسبيا | مرتفع نسبيا 

هامش الربح عن الرحدة أمرتفع نسبيا 

منخفض. 

التبين مهم مهم 

التغليف مهم إلى حد ما 

التمييز مهم مهم 

الأسماء التجارية ملك للمنتج. أملك للمنتج أو الموزع 
خدمات ما بعد اللبيع موجهة أموجهة للمستهلكين والموزعين 


للموزعين. 


الاستقرابية الانتقائية 


يت 


شامل شامل أو انتقائى أو وحيد 

غير مباشر مباشر أو غير مباشر 

امحال قريبة من المستهلك الأخير | الخال فى مناطق التسوق 
الإعلان أهم من البيع الشخصى |البيع الشخصى أهم من الإعلان 
الإعلان يموله المستج يموله المستج أو الموزع 

تنشيط المبيعات هام هام 

يمول المنتج تنشيط المبيعات يموله المنتج أو الموزع 


أما الدسبة لسلع الإنتاج فهى أى سلعة تشريها المنظماتء فمثلاً تعتبر الطماطم سلعة 
استهلاكي: إذا ما اشتراها المستهلك الأخير (ربة البيت ) وسلعة إنتاج إذا ما اشترتها شركة 
إنتاج الصل:سة أو أحد المطاعم. ومن أنواع سلع الإنتاج: 


الا 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


ادارة التسويق 
١‏ المنتجات الزراعية : 


وتشمل عدداً كبيراً من المنتجات كالقطن والأرز وقصب السكر والطماطم والبرتقال... 
إلخ . وهى تستخدم كمواد خام لإنتاج سلع أخرى. 

ويلاحظ أن بعض المنتجات الزراعية تعتبر سلعاً استهلاكية وإنتاجية فى نفس الوقت» 
فمثلاً تعتبر الطماطم سلعة استهلاكية لربة البيت» وسلعة إنتاجية لشركة إنتاج الصلصة. 
وبصفة عامة تعتبر المنتجات الزراعية سلعاً استهلاكية أو سلعاً إنتاجية حسب الهدف من 
الشراء والقائم بالشراء. وبالرغم من وجود اختلافات فى تسويق المنتجات الزراعية التى 
تعتبر سلعاً استهلاكية والمنتجات الزراعية التى تعتبر سلعاً إنتاجية إلا أن هناك كثيراً من أوجه 
التشابه بين المراحل امختلفة لعسويق كل منهماء فتتم الاستعانة مثلاً بنفس أنواع الوسطاء 
ونفس طرق التسويق فى المراحل الأولية لتوزيع الخنضراوات والفواكه بغض النظر عن الوجهة 
النهائية لها. 
خصائص المنتجات الزراعية : 

( 1 ) الطلب عليها مستمر طوال العام بينما يتم إنتاجها فى مواسم معيئة, ثما يتطلب 
الاهتمام بوظيفة التخزين؛ والطلب على المنتجات الزراعية التى تعتبر من سلع الإنتاج مشتق 
من الطلب على المنتجات التى تدخل هذه المنتجات فى إنتاجها «الطلب.على القمح من الطلب 
على الدقيق). 

(ب) يخضع إنتاجها لعرامل طبيعية كالمداخ ونوع التربة وهى عوامل خارجة عن رقابة 
الج , ما يؤدى إلى صعوبة تخطيط المنتجات وفقا لاحتياجات ورغبات السوق» خاصة وأن 
الحكومة فى عدد كبير من الدول تحدد المحاصيل التى يجب زراعتها فى كل منطقة. 

2-١‏ باللإضافة إلى العرامل الطبيعية التى يخضع لها إنتاج هذه المنتجات, فإن هناك بعض 
العوامل التى تؤثر على إنتاجها, ومنها السماد والطرق والأساليب المتبعة فى الزراعة والرى 
والجنى 2 يدوية -الية ) ومدى توفر المياه اللازمة للرى» نما يؤدى إلى عدم تأثر المعروض من هذه 
النتشجات بسرعة للتغيرات التى تطرأ فى الطلب عليها أو فى أمعارها خاصة فى الأجل 
القصيرء بالإضافة إلى صعوبة التحكم فى جودة الإنتاج واختلاف مواصفات الوحدات المنتجة 


كما 
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الفصل التاسع : السلع والخدمات 


من كل مدتج من منطقة لأخرى 5 بل ومن مزرعة لأخرى فى نفس المنطقة . ثما يتطلب أهمية 
وضع لمراءسفات القياسية للمنتجات الزراعية وفرز الوحدات المنتجة منها طبقاً لمدى توافر 
هذه المودصئات فيها. 


2:١‏ ) تشخصص بعض المناطق فى إنتاج بعض المنتجات الزراعية لعوفر العوامل الطبيعية 
فيها تخ سص الوجه القبلى فى جمهورية مصر العربية فى إنتاج قصب السكر . 

(«-) :.كاليف نقل عدد كبير من المنعجات الزراعية من مناطق الإنتاج إلى مناطق الششراء 
مرتفعة الكابر حجمها أو وزنهاء بالإضافة إلى احتمال تعرضها للتلف أثناء ذلك », لذلك قامت 
بعض لمصانع التى تعتمد على هذه المنتجات باختيار مواقعها بالقرب من مناطق زراعتها . 

ر ) منعجو عدد كبير من المنتجات الزراعية صغار خاصة بعد القيام بتحديد الملكية فى 
عدد كبيء من الدول النامية مع كثرة عدد المستهلكين والمشترين الصناعيين وانتشارهم 
جغرافياء رقد أدى ذلك بالإضافة إلى قلة الكميات التى يقوم كل مزارع بإنتاجها وبعده عن 
أسواق. الث.راء وعدم إلمامه بالعمليات التسويقية وعدم توفر الإمكانيات المالية لديه مع سرعة 
تعرض هللى؛ المنتجات للتلف . إلى اعتماد المزارعين على الوسطاء فى تسويقها للقيام بالوظائف 
العسويقية امختلفة كالنقل والتخزين والتعبئة وتمويل العمليات التسويقية... إلخ. 


: ) ,تطلب تسويق المنعجات الزراعية القيام بكل من العركيز (التجميع) والتوفيق 
(الموازنة) والتوزيع. وتهدف الوظيفة الأولى إلى تجميع المنعجات الزراعية فى أسواق محلية 
حتى إبأكر. شحنها فى كميات اقتصادية وتمويل المنتجين. ثم فى أسواق مركزية, وتؤدى 
الوظائف, ااتسويقية الضرورية فى هذه الأسواق, ومنها الفرز والتغليف والعمويل... إلخ. 
وتهدف الرظيفة الشانية إلى التحكم فى العرض حتى يتفق مع الطلب من حيث زمنه وكميته 
ودرجة الجودة المطلوبة؛ وذلك عن طريق النقل والتخزين» وتهدف الوظيفة الثالئة إلى القيام 
بعوزي, الدتجات الزراعية إلى ا شترى الصناعى . 

ويام توزيع معظم المنتجات الزراعية فى عدد كبير من الدول الأجنبية عن طريق تجار الجملة 
فى الأسواف انحلية والمركزية. وينعشر الوكلاء بالعمولة فى الأسواق المركزية فى توزيع 
المنتجالك الزراعية بصفة عامة, وبيوت ابيع بالمزاد العلنى بالنسبة للفواكه والختضراوات 
والدخان فى الأسواق المركزية» ويقوم بعض المزارعين بالتوزيع المباشر للمشترين الصداعيين 


١ /ام‎ 
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إدارة التسويق 


خاصة بالسبة للخضراوات والفواكه التى تتعرض للتعلف بسرعة. حيث يتم بيعها مبائثرة 
لشركات إنتاج الخضراوات والفواكه المعلبة. 


(ح) تنتشر الجمعيات التعاونية التسويقية فى تسويق المنتجات الزراعية فى عدد كبير من 
الدول؛ ويمكن تعريف الجمعية التعاونية بصفة عامة بأنها «مشروع يمتلكه الأفراد الذين 
ينتفعرن بخدماته, كما أنهم يقومون جميعا بالإشراف عليه ويقعسمون ما تجنيه المنظمة 
بعسبة معاملاتهم مع الجمعية)». وتهدف الجمعيات التعارنية التسويقية إلى تطسيق فكرة 
التعاون فى مجال التسويق خاصة بالدسبة للحاصلات الزراعية؛ مما يؤدى إلى القيام بالوظائف 
التسويقية للأعضاء بأقل تكلفة بمكنة وأعلى درجة ممكمة من الكفاية وتحسين المنتجات وتحديد 
الأسواق التى يمكن توزيع منتجات الجمعية إليهاء على أساس علمى سليم, وزيادة فاعلية 
الترويج والمقدرة على شراء المعدات والآلات اللازمة للفرز... إلخ. والتخلص من استغلال 
الومطاء. 


*ء المواد الاولية الطبيعية : 


تشمل المواد التى يتم الحصول عليها من البحار والغابات والمناجم» ومن أمثلتها الأخشاب 
والأسمنت والحديد والفحم والأسماك, ويعميز الإنتاج منها بالانتظام طوال العام, وإن كان 
امشترى الصداعى يحاول التحكم فى مصادرها لضمان استمرار الحصول عليها عن طريق 
التكامل وإبرام العقود طويلة الأجل مع منتجيها, ويقوم عدد قليل من المنتجين باستخراج هذه 
المواد. نظرا لما يتطلب ذلك من خبرات عالية ومعدات رأسمالية باهظة العكاليف. وباستشباء 
بعض الحالات يتم تسويق هذه المواد دود ضرورة الاستعانة بعدد كبير من الوسطاء, كما هر 
الحال بالدسبة للمواد الأولية الزراعية, ويجب القيام بعمليات التدريج نظرا لأن إنتاجها يتم 
بدرجات مختلفة من الجودة: وتعتبر معظم هذه المواد قابلة للدتلف وتتميز هذه المواد بكبر 
الحجم أو الوزن, ثما يترتب عليه ارتفاع نفقات النقل؛ واتجاه بعض المصانع إلى اختيار مواقعها 
بالقرب من مصادر هذه المواد كما هو الحال بالنسبة للحديد والأخشاب. 


" . الاأجزاء والمواد المصنوعة : 


تعرف المواد المصنوعة بالمواد التى تحرى عليها عمليات إنتاجية لتتحول إلى سلع كاملة 
الصنع. ومن أمثلتها الغزل, أما الأجزاء الممدوعة فهى سلع كاملة الصنع, لكنها تدخل فى 
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المّصل التاسع : السلع والخدمات 


تصنيع ساع أخرى دون أن تفقد شكلها الحالى. ومن أمثلتها إطارات السيارات 
والبطاريات. 00 إلخ. 


وتةوم بعض المنظمات بشراء المواد والأجمزاء المصدوعة؛ وتقوم بعض المنظمات الأخرى 
بتصنيعها لى مصانعها توفيرا للنفقات أو ضمانا لدرجة معينة من الجودة. وفى'حالة الشراء 
يتم شراء ميات كبيرة منها على أساس مواصفات محددة, وتقوم المنظمة بالفحص 
زالتفكيق همان متعوى جووة الأجراء والمزاه الفموعة عبد تسلمها من المووة: وغالبا ها 
تكون ::وافح شراء الأجزاء والمواد الملصدوعة دوافع عقلية؛ وغالبا ما يستخدم الاسم التجارى 
للأجمزاء المدسنوعة فى الإعلان عن السلع كاملة الصبع, كما فى حالة البطاريات وإطارات 
السيارات.» وأيضا بهدف كسب أسواق الاستبدال. 


1 ل ميات التشغيل 0 
وهى ماع لاتدخل فى إنتاج السلع كاملة الصدع لكنها تستخدم فى أعمال الصيانة أو 
السكرنارياةء كزيوت التشحيم وأدوات النظافة والأدوات الكتابية. 


وتعدب. مهمات التشغيل من السلع التى لاتعمر طويلاء ويتكرر الشراء منها بصفة 
مستمرة و:.جهود غير كبير ء وأسعارها منخفطة:؛ وغالبا ما يتم شراؤها عن طريق الوسطاء 
وتتشابه خاسائصها التسويقية مع السلع الاستهلاكية الاستقرابية (الميسرة ‏ سهلة المدال) . 
الآلات والماتدات : 

وتشهل الآلات الصباعية كالآلات المستخدمة فى صناعات الغزل والنسيج .. إلخ. وتشمل 
أيضاً على سبيل المشال لا الحصر جميع الآلات المستخدمة فى أعراض توليد القوى المستعملة 
فى المنالهة, بما فى ذلك المولدات الكهربائية والمراجل البخارية والات الاحتراق الداخلى 
وأدوات ذل ومناولة المواد» كالأحزمة اللتحركة ميكانيكياً؛ ومعدات النقل كاللورى 
والمقطوراءت والروافع بأنواعهاء والآلات والمعدات الصناعية؛ مواء كانت عامة كاتخارط وآلة 
التجليخ : أ, ما كانت منها ذات أغراض خاصة كالأنوال وآلات تغليف المنتجات الصناعية أو 
ماكيداات ت:سليح الأحذية, أو معدات تفصيل العلب الصفيح بأحجامها, والمعدات امختلفة 
لغسيل وتعدلة الزجاجات؛ والآلات المكتبية سواء كانت يدوية أو كهربائية أو إلكترونية. 


حا 
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إدارة التسويق 
خصائص الآلات والمعدات: 

(أ) تكون الآلات والمعدات جزءاً من الأصول الثابتة للمشروع نظراً لأنها تشترى بغرض 
المساهمة فى الإنتاج؛ وليس استعمالها فى الإنتاج كالمواد الخام. ويتطلب شراؤها توفير أموال 
واستشمارات كثيرة, ويؤدى شراء الآلات والمعدات إلى زيادة سرعة الإنتاج أو تبسيط 
العمليات الإنتاجية, أو تخفيض تكاليف الصيانة أو عناصر العمل أو التأثير فى زيادة جودة 
السلع المنتجة وتشكيلة المنتجات. 

(ب) هناك عدد من الإدارات المتعددة التى لها دورها عند القيام بشراء المعدات والآلات, 
ومنها الإدارة العلياء خاصة إذا ما كان شراؤها جزءاً من مشروع تحديد أو توسع تقوم به 
المنظمة والإدارة التى ستستعمل الآلات المقعرح شراؤهاء والإدارة الهددسية للقيام بالدراسات 
الفنية اللازمة, والإدارة المالية لتدبير الأموال المطلوبة» وإدارة العسويق لدراسة ما إذا كانت 
تفضيلات المستهلك تشير إلى أفضلية تغيير الجودة الحالية أو التصميم الحالى للمنتجات» 
ومدى استيعاب السوق للكميات الإضافية التى يتوقع إنتاجها نتيجة شراء الآلات والمعدات 
امجديدة. وإدارة الأفمراد لدرامة أثر إدخال الالات والمعدات الججديدة على الروح المعنوية 
للعاملين, والتسظيمات غير الرسمية فى المنظمة, ومايتطلبه إدخالها من تغيرات فى الاختيار 
والعدريب. . إلخ, ودراسة آراء العاملين الذين سيعملون على الآلات والمعدات الجديدة, 
خصوصاً الآلات المكتبية ومدى ملاءمتها لقدراتهم. 

(ج) يتم إنتاج هذه السلع إما على أساس الطلبيات الخاصة أو على أساس الإنتاج المستمر 
الذى يسبق الطلب مع التنبؤ به حجما ونوعا. 

(د) غالبا ما تعميز أسعار هذه السلع بالارتفاع بالسبة إلى الأنواع الأخرى من سلع 
الإنتاج. 

(ه) يعتبر الطلب عليها مشتقاً من الطلب على السلع والخدمات التى تقوم بإنتاجها . 

( و) يقوم منتجو هذه السلع غالبا بالتوزيع مباشرة إلى المشترى الصناعى . 

( ز) يعتبر كل من الضمان والخدمات (استطلاع احتياجات المشترى التركيب ‏ 
التدريب الصيانة والإصلاح) , وتوفر قطع الغيار والاقتصاد فى التشغيل وجودة الإنتاج من 
أهم الأسباب التى تدفع المشترى الصماعى نحو تفضيل اسم تخارى معين من الأسماء الأخرى 
المعروضة فى السوق. 


ل أل 
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555 الفصل التاسع : السلع والخدمات 

2 تمبل دوافع شراء هذه السلع نحو الدوافع الشرائية الرشيدة. 

(ط) يعبر معدل تكرار الشراء منخفضاً بالنسبة للأنواع الأخرى من سلع الإنتاج وسلع 
المستهاك, الأخير. 

(ك) بدفير معدل تقادم هذه السلع سريعاً نظراً للتقدم التكنولوجى المستمر فيها. 

2 ل ) الدهيز بعض هذه السلع بوفرة التشكيل. 

28١‏ :د. اتخاذ قرار شراء آلة والموازنة بين عروض متعددة, يجب أن تؤخذ فى الحسبان 
جميع الهك. ليف الجارية للتشغيل بالإضافة إلى ثمن الشراء الأصلى والعوامل الأخرى غير 
الملموسةء كأثرها على جودة الإنشاج والسرعة... إلخ. فمشلاً قد يكون معر الآلة (أ) 
٠‏ جم./ و سعر الآلة (ب) ,٠٠١‏ جم وهما آلتان حاسبتان بشرائط, ومع ذلك فإنه لايمكن 
تفضيل الآاة (أ) لمجرد انخفاض سعرها بالنسبة للآلة (ب) بافتراض أن جميع العوامل 
الأخرى غو.ر الملموسة ثابتة. ولكن يجب أن تؤخذ فى الحسبان أيضاً تكاليف التشغيل 
السنويا لكإ, منهما على النحو التالى : 


سعر الآلة 

ذعرة التوريد 
االضماتن 
ااه.يانة السنوية 
]) شرائط شهرية 


.. تأكانة العشغيل السنوية للآلة ( أ ) - /!ا الا 4 )1 ؟١1-‏ 5١م‏ جم 
ككلاة العشغيل السنوية للآلة (ب) - ه< 4 ١18-1١١1‏ 


وتكاد -التالى العكلفة الكلية فى السدة الأولى كما يلى : 


١و١‎ 
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إدارة التسويق 


القرأا) آله رب) 
سعر الآلة 6 جم جم 
الصيانة تت تت 
شرائط 5م جم 4 جم 

كا +344 
+ السنة الثانية تشغيل 15م 5" 
صيانة .5 وم 

١”"5و‎ ١مم!‎ 


وفى حدود البيانات السابقة يبدر أن الآلة ١ب‏ أفضل من الألة 2 أٌ 0 


هل تشنرى آلات جديدة أم آلات مستعملة أو يتم استنجارها ؟ : 

يعم شراء الآلات الجديدة لأنها تبقى فى خدمة المنظمة فترة طويلة: كما أنها تستمر على 
مستوى عال من الكفاءة فى فترة زمنية معقولة غير متقادمة وذات تصميمات حديثة, ولأنها 
تحتاج إلى صيانة أقل وكميات أقل من قطع الغيار بالنسبة للآلات القديمة: كما أن الآلة الجديدة 
تتمتع بالضمان خلال فترة زمنية معيئة, ومهولة المقارنة بين العروض المتعلقة بالآلات الجديدة 
لأنها تكون جميعاً فى حالات ثمائلة؛ ويتم شراء الآلات المستعملة لأنها منخفضة الأمعار 
بالنسبة للآلات الجديدة, ولأنه يسهل الحصول عليها فى حالة تعذر شراء آلة جديدة, أو طول 
إجراءات شرائها مع الحاجة إليهاء ويفضل شراء الآلة المستعملة إذا كانت الحاجة إليها مؤقتة 
أو لتدريب العمال الجدد لأغراض الصيانة. 


ويتم استئجار الآلات إذا كانت الحاجة إليها مؤقتة (مقاولة معيئة), وفى حالة سرعة تقادم 
الآلة من فترة زمنية لأخرى, وعندما تككون طريقة الإيجارهى الوسيلة الوحيدة المنبعة فى 
الصداعة للحصول عليهاء وعندما تكون طبيعة الآلات أو المعدات تفضل استعجارها عن 
شرائهاء حتى يكون للمنظمة إشراف مباشر على الآلة عند استعمالهاء كما فى حالة البواخر 
وعربات النقل, وعندما تكون قيمة استهلاكها عالية, كمافى حالة عربات اللورى 
«الأوتوبيس». ويشجع الاستئجار البائع على القيام بخدمات الصيانة والتصليح المطلوبة طول 


١5١ 
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المصل التاسع ١‏ السلع والخدمات 


مدة اسد.عه.ال الآلة. ومع ذلك فإن تكاليف الاستعجار أعلى من تكاليف الشراء فى الأجل 
الطويل : «ناه.ة وإن عددا كبيرا من عقود الاستعجار تشترط على المستأجر استعمال المواد 
اللازمة اتذخفيل الآلة, وغالباً ما تكون هذه المواد مرتفعة الأسعارء ويقتضى الاستئجار قيام 
المالك باك.ف على الآلة فى الوقت الذى يراه مناسباء ثما قد يحد من حرية المستأجر فى 
استعمالها بالإضافة إلى احتمال تعرضه إلى خطر الكشف عن أسراره الصناعية. 


مقارنة عاماة بين سلح الإنتاج وسلع المستهلك الاخير 


يمكن إيجاز الفروق الرئيسية بين سلع الإنتاج وسلع المستهلك الأخير من حيث الخصائص 
التسويقية بد.غة عامة فى النقاط العالية : 


١‏ -درافء الشراء عقلية أكثر منها عاطفية, نظراً لأن شراء السلع الصاعية يُبنى على 
التخطية: را.دراسة الشاملة لجميع النواحى المتعلقة بالشراء. فمثلا عند شراء آلة جديدة 
يتطلب ذلك القيام بدراسات عن مدى تأثير الآلة على زيادة الإنتاج والاقتصاد فى التشغيل 
وتحسين -موده المنتجات ومدى تعمير الآلة» ومدى الاعتماد عليها فى التشغيل ودرجة توفر 
خدمات الدس.انة والإصلاح وقطع الغيار والتركيب والتشغيل وفحصها من آن لآخرء وتأثير 
تركيب الالة ..ملى العلاقات الاجتماعية بين العاملين وسلامتهم. والتنظيم الداخلى للمصنع 
ومعدلات, الا.ستهلاك والتقادم ومدى توافر التمويل اللازم لشراء الآلة؛ والمفاضلة بين شراء 
الآلة وتأجيرهاء وكيفية التصرف فى الآلة القديمة. 


؟- يرك عدد كبير من المسشولين فى إصدار القرارات الخاصة بالشراء نظراً لارتباطه 
بالبراحى ادالية والتسريفية والإجاجية وإعامجية وما جوز أهمية الاتصال بجميع من 
يلعبون دورا «اماً فى الشراء وإعطائهم جميع البيانات عن سلع الإنتاج بدلاً من الاعتماد على 
من يوقع :قد الشراء. 


"د الللب. على سلع الإنتاج, طلب مشتق من الطلب على السلع والخدمات التى يتم 
إنتاجها بأمت .خدام هذه الملع, ولذلك يجب القيام بدراسة الدخل القومى لدراسة النشاط 
الاقتصادنى باسفة عامة, وكذلك لتحليل كامل للصباعات الى تستخدم سلع الإنتاج غالنا 
وفى المسدق با . وإمكانية إحلال منتجات الشركات المسوقة لسلع الإنتاج الجديدة بدلاً من 
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إدارة التسويق 
المنتجات المستخدمة حالياً وتقدير احتياجات الصناعات امختلفة, ودراسة ظروف العمل فى 
المصانع العميلة وما تتطلبه من مواصفات أو أحجام أو أوزان تتفق مع ظروف التشغيل بها . 


4 -قلة عدد المشعرين الصناعيين وكبر حجم الصفقة الواحدة وقلة معدل تككرار الشراءء 
وذلك بالمقارنة بالسلع الاستهلاكية, ثما يؤدى إلى الاتصال المباشر بين المنتج وبين المشترى 
الصناعى , ودراسة احتياجاته وكسب تعامله معه باستمرار, وذلك بتقديم المنتجات الملائمة 
لاحتياجاته والخدمة والضمان والصيانة والتركيب وقطع الغيار وتقديم الاستشارات والنصائح 
والمعلومات الخاصة بالأسواق التى يتم البيع فيها. 

ه -ينعشر اتباع سياسة المبادلة 0مء1 فى سوق سلع الإنتاج, حيث يقوم المنترى 


الصناعى فى كثير من الأحيان بشراء احتياجاته من المنظمات التى يبيع لها. ولايجب اتباع 
هذه السياسة إذا كان هذا على حساب الجودة أو السعر. 


5 كغيراً ما تقوم الشركات بتأجير سلع الإنتاج المعمرة بدلاً من شرائهاء خاصة بالنسبة 
لسلع الإنتاج التى يمكن تطويرها وتهذيبها باستمرار: والآلات والمعدات الباهظة الشمن التى 
لايمكن للمنظمة شراؤها. 
ثانما : الخدمات : 

تعريف الخدمات : 

تعرف الخدمات بأنها أوجه نشاط غير ملمومة, تهدف إلى إشباع الرغبات والاحتياجات 
عندما يتم تسويقها للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى مقابل دفع مبلغ معين من المال» 
زبحيث لاتقترن هذه الخدمات ببيع منتجات أخرى. 

طبقاً للتعريف السابق لاتشمل الخدمات تلك الخدمات التى يقوم المنتجون أو التجار 
بعقديمها مع المنتجات المباعة للمستهلك الأخير أو المشترى الصداعى, كالائتمان والصيانة 
وتوصيل السلعة للمنازل.. إلخ. ولاتشمل أيضاً الخدمات غير مدفوعة القيمة, كالخدمات 
التى تقدمها الدولة مجاناً للمواطئين فى مجالات التعليم والعلاج.. إلخ. 
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الطصل التاسع : السلع والخدمات 


ومن أمذلة المنظمات التى تقدم خدمات طبقاً للتعريف السابق: كل من الفنادق والأندية 
الرياضية و صحاب العقارات وشركات إنتاج وعرض الأفلام السينمائية والمسرح وشركات 
التأمين والببوك وشركات الاستفمار وشركات النقل الجوى والبرى والمائى» وشركات أو 
هيئات الرافق العامة كالكهرباء والماء والغاز والبريد والبرق والهاتف, ومراكز الاستشارات 
الإداريا والتدريب» ووكاللاات الإعلان والمستشفيات والمدارس الخاصة. ومحال الغسيل والكى 
وتنظيات |..لابس » ومحال تحميل السيدات وصالونات الحللاقة, ومكاتب اغامين وامحاسبين 
والأطبء , ٠‏ إلخ. 


(1) غاسر ملموسة : 

ويءني ذلك أن المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى لايمكنه تذوقها أو رؤيتها أو لمسها 
قبل شرائهاء كما يحدث بالنسبة لعدد كبير من المنتجات . ومن ثم فإن هناك بعض الوظائف 
التسويقبة لايمكن القيام بها عند تسويق الخدمات» كالنقل والعخزين والشراء والتغليف فى 
بعض الى لات . 


(ب) ارثا الخدمات بشخصية من يقوم يها : 
الإدارية .. إلخ؛ ويصعب فى كثير من الحاللات فصل كل منها عن الآخر. 


(ج) ااتباين فى العرض ؛ 

لايمكن :نميط النتائج من الخدمة بالنسبة لعدد كبير من المشروعات, فمثلاً خدمة الطيران 
تختلف, سن شركة لأخرى: وكذلك بالنسبة للأنواع المختلفة من الخدمات. ولايمكن أيضا 
تعميط النانح من الخدمة بالدسبة للمشروع فى جميع المرات التى تؤدى فيها نفس الخدمة» 
ويصعب التنبؤ بجودة أداء الخدمة قبل تقديمها. فمثلاً لاتدميز جميع الإصلاحات التى يقوم 
بها عاملى لاح السيارات بنفس الدرجة من الكفاءة, ولايقوم الطبيب بمعالجة مرضاه ( بنفس 
المرض) بنف.س الطريقة. ويصعب فى عدد كبير من الحالات التنبؤ بدرجة جودة أداء المباريات 
الرياضية <:نى بالنسبة لنفس الفريق. 


1١15ه‎ 
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ادارة التسويق 
د ) عدم القابلية للنخزين : 

لايمكن تخزين الخدمات فى حالة عدم الاستفادة من النتائج ا محققة منها فى كل مرة تؤدى 
فيها. ومن ثم فإن مشروعات الخدمات قد تحقق خسائر كبيرة نتيجة لعدم الاستفادة الكاملة 


من إمكانياتها فى كل مرة تقدم فيها الخدمة, ويبدو ذلك واضحاً على سبيل المثال لا الحصر 
فى حالات عدم امتلاء المقاعد فى دور السينما أو المسرح. أو الأندية الرياضية أو الطائرات. 


يعميز الطلب على الخدمات بالموسمية: إما حسب الفصول أو أيام معينة فى الأسبوع أو 
ساعات معينئة فى اليوم. فمثلا تزداه حركة السفر على الطائرات من الكويت فى يونيو 
ويوليوء وإلى الكوبيت فى أغسطس وسبتمبر, ولاتمتلئ المقاعد فى ملاعب الكرة إلا فى أيام 
معينة فى الأسبوع, وهى الأيام التى تجرى فيها المباريات الرياضية وهكذا . 

لذلك فإن مشروعات الخدمات تلجأ إلى الإعلان والتسعير والتخطيط للاستفادة من 
إمكانياتها المتعطلة» وتشجيع المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى على استخدامها دائماً. 
فمثلاً تقوم هذه المشروعات بالبحث عن مجالات جديدة للاستفادة من الخدمات التى تقدمهاء 
وذلك فى الأوقات التى يقل فيها الطلب عليهاء أو إقباع المسعهلك الأخير أو المشترى 
الصناعى عن طريق الإعلان أو تخفيض الأسعار حتى يستخدم الخدمات فى هذه الأوقات. 


مفهوم السلح من الناحية النسويقية : 

هناك عدة اتمحاهات مختلفة نحو تعريف السلعة وهى كما يلى : 

١‏ -السلعةهى اسم وصفى للخصائص الكيماوية والطبيعية لشكل تمطى محدرد, 
ملموس للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى ( تفاح معلبات ‏ مستحضرات طبية- 
أحذية ‏ سيارة آلة) . ويلاحظ أنه لايوجد طبقا لهذا التعريف أى تأثير لخصائص السلع على 
دوافع المشترين وأغغاطهم الاستهلاكية. 


؟ الاسم التجارى» سلعة مستقلة بذاتها حتى فى حالة تمائل جميع الخصائص الطبيعية 
والكيماوية للأسماء العجارية اتختلفة. وطبقاً للتعريف يعتبر كل من ( تايد) و(داريا) 


١5 
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الفصل التاسع ؛ السلع والخدمات 


و(بريز) رسافو) و(رابسو) سلعاً مختلفة, كما يعتبر كل من جهاز التليفزيون 
(ناشيونال) و(فيلبس) و( سونى) و(نصر) و(تليمصر) سلعاً مختلفة. ويلاحظ أن الاسم 
التجارى, يمكس طبقاً لهذا الععريف اختلافاً من وجهة نظر المستهلك الأخير أو المشترى 
الصناعى ذدنو السلعة: سواء كانت هذه الاختلافات حقيقية أم لا. ملموسة أم غير ملموسة. 


 "‏ بالدسسبة نفس الاسم التجارى, فإن الاختلاف فى التشكيلة (ثلاجة فيليبس باب واحد 
وباباذ, 5 أقدام, ٠١‏ أقدام, ١١‏ قدماء تعمل بالكهرباء والغاز, ذات ألوان متعددة (أبيض - 
بى-أخضر). بفريزر كبيرء وفريزر صغيرء وفى طريقة البيع (نقداً ‏ بالتقسيط )؛ ومكان 
الشراء مجر أقسام بيت بيع بالخصم... إلخ)؛ يعنى أن هناك سلعاً مختلفة من النواحى 
العسإيانية, فلكل من هذه الأشكال منافع وخدمات معينة؛ وقد يكون لكل منها سوق 
مستقاة .من الأخرى. 


ومن ثم فالسلعة من الناحية التسويقية » عبارة عن خليط من الخصائص الملموسة وغير 
الملموسة؛ وتشمل الاسم التجارى واللون والغلاف والسعر وشهرة المنتج والموزع, والخدمات 
التى يةدمها كل منهما والتى تهدف أساساً إلى إشباع احتياجات المستهلك الأخير أو المشترى 
الصنادى , ورغباته ومطالبه وأغماطه الشرائية. ومن ثم ففإن المستهلك الأخير أو المشنترى 
الصناعى يقوم بشراء (منافع) وما يشبع احتياجاته ورغباته ومطالبه: ويقوم البائع بعسويق 
(المنافم) ولبس منتجات ذات خصائص كيماوية وطبيعية. ويقوم بتسويق منتجات لها 
انطباعءات عينة من جانب المستهلكين والمشترين المناعيين» من حيث القائم بشرائها 
وأهداف: وتص-رفاته الاستهلاكيةء وبالتالى فإن كل شكل من الأشكال يأخذها كل اسم تجارى 
ماهو ٠!‏ سلى: مستقلة» ومن ثم فإنه يجب أخذ ذلك فى الحسبان عند وضع الاستراتيجيات 
العسويقية امختلفة فى مجالات التوزيع والتسعير والإعلان والبيع الشخصى وتنشيط 
المسبعات.... إبخ. 

ويجب؛ الد كيز طبقاً للمفهوم الحديث للتسويق -على أن إدارة أى مشروع تقوم بتسويق 
المنافع اأناتجة من السلعة أو الخدمة التى تقوم بإنتاجها فمثلاً تقوم صناعة السينما طبقاً لذلك 
بعسوينى رسائلى التسلية والترفيه؛ وليس إنتاج أفلام سيدمائية, وتقوم دور الدشر بعسويق 


١ 
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إدارها لتسويق 


المعرفة وليس طباعة ونشر الكتب فقط., وشركات الدنقل بالأوتوبيس تقوم بتسويق نظام 
للشقل وليس فقط نقل المسافرين بالأوتوبيسات وهكذا. 


ويؤدى اتباع هذا المفهوم إلى توسيع نطاق أعمال المنظمة وعدم تقادم المنتجات التى تقرم 
المنظمة بإنتاجها وتسويقها. فمثلاً تقوم شركة الأفلام السيدمائية بتسويق أفلام سينمائية 
للتليفزيون؛ وتنتج أفلاماً تعليمية وتدشئ مدنا كاملة للملاهى... إلخ. وتقوم شركات النقل 
بالأوتوبيس بإنشاء فنادق ومطاعم ونقل البضائع الخفيفة... إلخ: وتقوم دور الدشر بتسويق 
الأسطوانات التعليمية والأفلام السينمائية ولعب الأطفال والحاسبات الإلكترونية الخفيفة... 
إلخ , ومن ثم لاتفشل شركات الإنعاج السينمائى نتيجة لظهور التليفزيون, ولاتفشل شركات 
النقل بالسكك الحديدية نتيجة لانتشار السيارات الخاصة وهكذا. وقد حدث ذلك فى 
الولايات المتحدة الأمريكية نعيجة لعدم اقتناع المسئولين فى هذه الشركات بالتسويق وأهميته 
واقتناعهم بأن الدمو السكانى ينتج عنه تلقائياً توسيع فى اللسسوقء وأن الإنتاج هو الهدف 
الرئيسى لأى مشروع. وهذا ما يعرف بقصر النظر العسويقى(١).‏ 


ويؤدى اعمتماد إدارة المنظمة على فلسفة «تسويق المنافع» إلى زيادة مكانة النشاط 
التسويقى فى المنظمة؛ وأيضاً من وجهة نظر عملائها. فمثلاً إذا ماكانت هناك شركة تقوم 
بطباعة النماذج التى تستخدم فى مراسلات الشركات امختلفة والإعلان عن منتجاتها 
وفواتيرها. .. إلخ. وبافتراض أن المسكولين فى الشركة يرون أن عمل الشركة يكمن فى إنتاج 
هذه النماذج وبيعها لعملائها. فإن بائعى الشركة سي ركزون جهودهم على الجهة المسئولة عن 
الشراء لدى العملاء والتى ستأخذ فى الحسبان كلاً من الإدارات التى تستعمل النماذج. وإدارة 
الحسابات والإدارة المسئولة عن تجهيز البيانات فى الشركة. وقد يتطلب الأمر الرجوع إلى 
رئيس مجلس إدارة الشركة قبل اتخاذ قرار نهائى بشأن التعاقد. وستكون النقاط البيعية التى 
سيركز عليها البائعرن هى الجودة والسعر وموعد التسليم وشروط الائتمان. 


: راجع ذلك‎ )١( 
دكتور صلاح الشنواتيء الإدارة العسويقية الحديثة (الإسكددرية : دار الجامعات المصرية. 4/ا151. ص 55 وص‎ 
.)954 
- .أكناوندة - اانال) جأعابء؟1 ودعص أكندظط 11359310 '”قلمه:851 بصتاء طعه81" .)اتلاء[ ععملمعط]1‎ 1960(. 1!'. 45. 


158 


ذا 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:50 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل التاسع : السلع والخدمات 


أما إد ا ما رأى المسئولون فى الشركة أن عمل الشركة هو تسويق نظام للمعلومات فإن 
بائى ال سركة سيتوجهون أولا إلى رئيس مجلس إدارة الشركة لإقداعه بالنظام الذى سيتم 
وضعه لشركته والنماذج اللازمة لذلك» ومنه إلى مدير عام الشركة, فالمسئول عن تجهيز 
الب ادات؛ فى إدارة الحسابات للععرف على مدى تحقسيق النظام المقترح للكفاءة فى الأداء 
وتطفيض النفقات. 


إتاضاع من المغال السابق اختلاف مكانة التسويق واختلاف أساليب البيع والكفاءات 
البيدية فى, كل من الموقفين نظراً لاختلاف مفهوم العمل التسويقى فى كل منهما . 
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الفصل العاشر 
النواحى التنظيمية للتسو يق 


الشر كات المتخصصة فى التسويق : 

ير بءض الباحثين ورجال الإدارة أنه يجب أن تكون هداك شركات متخصصة فى الإنتاج 
وأخرى في التسويق؛ وفى جمهورية مصر العربية تعولى شركتا مصر للبعرول والجمعية 
التعاء.نبة البترول تسويق المنتجات البعرولية التى تتولى إنتاجها وتكريرها شركات أخرى 
متخادص.ة فى ذلك. وفى مجال التجارة الخارجية تعولى شركات العجارة الخارجية تسويق 
المنتجاث. المصرية فى الأسواق الخارجية. 


ودن مزايا تخصص بعض الشركات فى العسويق وأخرى فى الإنتاج» تجميع الخبرات 
التسويقية القليلة فى عدد محدود من الشركات بما يؤدى إلى الاستفادة منها تماماً. ويؤدى 
ذلك إلى تسرغ شركات الإنتاج لعمليات الإنتاج» ثما يسرتب عليه تحقيق مزايا العمل 
والعخههى فى مجال الإنعاج, وتحقيق مزايا الحجم الكبير فى أداء الوظائف العسويقية 
امختلفة: <اصة الشراء والعخزين والنقل, بالإضافة إلى الاستفادة من خصم الكمية وتحقيق 
الوفورات الاقتصادية نتيجة للتعامل فى الكميات الكبيرة سواء فى البيع أو الشراء؛ وتستفيد 
الشرتئات الإنتاجية الصغيرة التى ليست لها إمكانيات أو خبرات الشركات المتخصصة فى 
العسويق. 


وةكن الاستفادة من هذا التخصص فى مجال التصدير عن طريق تنظيم المنافسة بين 
الشرةاات فى ميدان التصديرء والحد من المنافسة السعرية بين الشركات العى تصدر السلع بما 
يحفظ فيه السلع المصدرة إلى الخارج وزيادة حصيلة الدولة من العملات الأجنبية, بالإضافة 
إلى تحادفيق قوة المساومة للشركات المتخصصة فى التسويق الخارجى, بما يؤدى إلى الحصول 
على أ.ىمن الأسعار وأفضل شروط التصدير واتساع أسواق الصادرات. 


وياباب :دلى تخصص الشركات فى التسويق أنه لايتمشى مع المفهوم الحديث للتسويق من 
حيث أنه '"بؤدى إلى التكامل بين الإنداج والتسويق نظراً لفصل وظيفة الإنعاج عن وظيفة 


ذ.؟" 
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إدارة التسويق 
التسويق لمفس المشروع. ويؤدى ذلك إلى صعوبة إشراف شركات الإنتاج على تسويق 
منتجاتهاء وبطبيعة الحال يؤدى اختلاف الكفاءة بين شركة وأخرى إلى الإضرار بالشركة 
الأكغر كفاءة» سواء فى الإنتاج أو العسويق. ونظراً لأن الشركات المتخصصة فى العسويق 
تتعامل فى عدد كبير من السلع المتنوعة ذات المشاكل السويقية امختلفة, فإن هذا يتطلب 
وجود خبرات تسويقية متنوعة ومتخصصة فى تسويق كل من هذه المنتجات . وقد لوحظ أن 
شركات التسويق تركز اهتمامها على المنتجات التى يسهل بيعها أو التى يكون هامش الربح 
الذى تحصل عليه كبيراء وتهمل تسويق المنتجات الجديدة التى تعطلب جهودا كبيرة: أو 
المنتجات منخفطة الأرباح أو التى تتميز بانخفاض معدل الدوران» كما أنها كثيراً ما تتبع 
أسلوب التحميل للتخلص من السلع غير الرائجة: ما أدى إلى سوء سمعتها فى السوق» 
وذلك دون دراسة أسباب عدم رواجها ومحاولة التغلب عليها بالقرارات التسويقية الملائمة. 
ويؤدى التخصص فى التسويق إلى عدم التركيز أو الاهتمام بكل سلعة من السلع التى تتولى 
الشركة تسويقهيا لاختلاف المشاكل التسويقية: فإنه يؤدى إلى تعقد العمل وتعقد المشاكل 
الإدارية داخلها وبين الإدارات اتختلفة فيها وصعوبة الاتصالات بينها وبين شركات الإنتاج. 
وبطبيعة الحال تعتبر كل شركة أكشر كفاءة من غيرها فى تسويق منتجاتها للدراية بها 
ولوجود الحافز للقيام بذلك . 

من العرض السابق يتضح للقارئ أن هناك عدداً كبيراً من المشاكل تواجه إدارة الشركة فى 
حال فصل وظيفة الإنتاج عن وظيفة العسويق, لذلك فإنه من الأفضل الاععماد على المنهج 
الوظيفى وتحديد الوظائف المطلوب أداؤها لعسويق منتجات المشروع والنطاق والجودة للأداء. 
فإذا لم تكن بعض الوظائف العسويقية المطلوب أداؤها ستؤدى فى الشركة بالنطاق والجودة 
المطلوبين, فإنه يمكن الاستعانة بالشركات المتخصصة فى أدائها. فمثلا هناك المراكز 
اللتخصصة فى بحوث السويقء, ووكالات الإعلان, ووكلاء البيع, وشركات النقل. .. إلخ. 
أى أن الشركة تقوم بأداء الوظائف التى يمكن القيام بها بالنطاق والجودة المطلوبين. ثم تفويض 
أداء الوظائف الأخرى اللازمة للقيام بها للشركات المتخصصة فى ذلكء ومن ثم فإنه يمكن 
تحقيق مزايا التخصص والتقليل من عيوبه ومشاكله. 


المأسسات التسويقية : 


تعنى المؤسسة التسويقية المشروع الذى يتركز نشاطه الرئيسى فى العسويق أو أحد 


محالاته ؛ كالتوزيع والإإعلات وبحوث التسويق والنقل. 3 إلخ . ومن ثم تعتبر الملشروعات التى : 


٠ 
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المصل العاشر ١‏ النواحى التنظيمية للتسويق 

تعمل فى أمارة الجملة وتحارة التجزئة من المؤسسات التسويقية» وأيضاً وكالات الإعلان 
المشروخ الى به نشاط تسويقى مكمل لنشاط آخرء فمشلا لاتعتبر شركة إنعاج الدخان 
إدارة الفسرويق : 

تلديم ؛ 

تسو الإدارة التى تقوم بتخطيط وتنفيذ أوجه الدشاط المتعلقة بانسياب السلع والخدمات 
من انتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بإدارة التسويق» ويطلق على هذه الإدارة 
فى بءض الشروعات «الإدارة التجارية», ولايفضل أن يطلق عليها «إدارة المبيعات), نظراً لأن 
النشاط البوعى جزء من النشاط التسويقى فى المشروع. 

وبالإضافة إلى تخطيط وتنفيذ أوجه النشاط التسويقية فى المشروع.ء تقوم إدارة التسويق 
أيضاً بالتوجبيه والإشراف والرقابة. 

و«لبقاً للمفهوم الحديث للتسويق» تهدف إدارة العسويق إلى اشباع احتياجات ورغبات 
المسدبماك الأخير أو المشترى الصناعى فى حدود الإطار الاجتماعى والسياسى والتشريعى 
لمحي بالمشدروع. 


وذك تع-م إدارة العسويق رئيس مجلس الإدارة أو نائب رئيس مجلس الإدارة لشئون التسويق 
أو المدير العام أو المدير التجارى. 
الننذسم 'اداخلى لادارة النسويق : 

هااك شاءة أسس يمكن الاعتماد عليها فى تنظيم إدارة التسويق وهى : 


(١)الدشش.م‏ السلعى : 

طق لهذا التنظيم يتم تخصيص قسم مستقل لكل مجموعة رئيسية من المنتجات يقوم 
المشر رح بإنتاجها أو تسويقها. فمثلاً تنقسم إدارة العسويق فى شركة تقوم بإنتاج ثلاجات 
كهربائبة وأثاثات معدنية ومنتجات خان الخليلى إلى أقسام النلاجات الكهربائية والأثائات 
المعدذية ودنحجات خان الخليلى ( شكل .)١/٠١‏ ويقوم قسم الأثاثات المعدنية بأداء جميع 


الملا 
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إدارة النسويقى 
الوظائف التسويقية المتعلقة به, وكذلك الخال بالنسبة لقسم منتجات خان الخليلى. 


وفى كشير من الدول العربية يمكن الاعتماد على هذا التنظيم ؛ نظراً لأن معظم التجار 
يتعاملون فى مجموعات سلعية مختلفة تماماً تنويعاً للمخاطر (أدوية منظفات صناعية ‏ 
ميارات أجهزة كهربائية) بما يتطلب الاستفادة من التنظيم السلعى فى تنظيم إدارة 
التسويق. 

ويعميز التنظيم السلعى بتوفير التخصص فى أداء الوظائف التسويقية المتعلقة بكل 
مجموعة سلعية خاصة إذا كان هناك اختلاف فى المشاكل التسويقية المتعلقة بكل مجموعة 
سلعية: بما يبرر تخصيص قسم مستقل لكل منها. ويمكن الاستفادة من هذا النوع من التنظيم 
فى حالة حدرث اندماج بين شركتين تقوم كل منهما بإنتاج مجموعة سلعية مختلفة عن 
المجموعة السلعية التى تقوم الأخرى بإنتاجهاء ثما يجعل من الضرورى تخصيص قسم تسويقى 
لكل منهما. 

ويعاب على هذا النوع من التنظيم احتمال حدوث ازدواج وتكرار فى أداء الوظائف 
التسويقية بين الأقسام امختلفة التابعة لإدارة التسويق, ففى المثال السابق. يقوم قسم الغلاجات 
الكهربائية باليع والثراء والنقل والتخزين, ويقوم كل من قسمى الأثاثات المعدنية 
ومنتجات خان الخليلى بنفس هذه الأعمالء ما يؤدى إلى حدوث إسراف فى الوقت وامجهود 
والمال لامبرر له خاصة فى حالة عدم اختلاف طبيعة النشاط التسويقى لكل مجموعة سلعية. 

وفى مجال التصدير يمكن الاعتماد على التخصص السلعى فى تنظيم شركات التجارة 
بحيث تتخصص كل شركة فى مجموعة أو أكفر من المجموعات السلعية النوعية فى جميع 
الأسواق الخارجية. 

ومن مزايا ذلك توفر الأجهزة اللتخصصة فى السلع التى تتعامل فيها الشركة؛ بحيث إنها 
تلم إلماما تاما بظروف إنتاج السلعة محلياً وأسعارها فى الداخل والخارج ومواصفاتها الفنية 
والقياسية, بما يؤدى إلى الحصول على شروط طيبة عند التعامل مع الأسواق الخارجية» ويؤدى 
ذلك أيضا إلى اتصال الشركة بعدد قليل من المنشآت الإنتاجية فى الداخلء بما يؤدى إلى 
النجاح فى تحقيق أهداف التصدير . وفى حالة تبعية شركات التجارة للحكومة فإن الاعتماد 
على التخصص السلعى يمكن أجهزة الدولة من تحديد المسعولية والتعرف على مواطن القوة 
والضعف إذا حدث انحراف عن الخطة المقررة للتصدير » فتعمل تلك الأجهزة على تنمية 
النواحى القوية وعلاج أسباب الضعف الذى تكتشفه. 


55 
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الصل العاشر :التواحى التنظيمية للتسويق 


ويعاد. على التخصص السلعى القضاء على عامل المنافسة بين شركات العجارة: نظراً 
لتخدسس كل منها فى تصدير سلع محددة لاتقوم الشركات الأخرى بتصديرهاء ثما يؤدى إلى 
سعو, كل شركة نحو زيادة مبيعاتها وعقد صفقات عارضة بغض النظر عن الحصول على 
أحسسن الأسعار وأفضل الشروطء مما قد يؤدى إلى عدم تحقيق أرباح . 


(ب) التنذئيم على أساس المناطق البيعية : 


طبةنا اإبذا النوع من التنظيم يتم تخصيص قسم مستقل لكل منطقة بيعية, يقوم المشروع 
ببيع منتج_اته فيها. فمثلا قد تنقسم إدارة العسويق فى مصر إلى قسم القاهرة وقسم الوجه 
البحدرى ونه الوجه القبلى ( شكل ».)١/٠١‏ بحيث يقوم كل من هذه الأقسام بالأعمال 
التس_يقية فى المنطقة البيعية التابعة له. ويجب أن يلاحظ أن المنطقة البيعية قد تتألف من 
منطقة جهءرافية واحدة أو عدة مداطق جغرافية؛ ومنقوم بشرح ذلك فيما بعد بالتفصيل » 
ويمكر, الا:.نماد على هذا النوع من التنظيم فى حالة اتساع سوق الشركة وكثرة عدد العملاء 
وتدو: الشاكل التسويقية فى كل منطقة بيعية. 


وبعسيز هذا الدوع من التنظيم عموماً بمزايا اللامركزية, حيث يستقل كل قسم بأداء 
الوظانفى ال:سويقية فى المنطقة البيعية المحددة له حسب الظروف لمحلية السائدة فيهاء وسرعة 
اتخا؛ القء ارات فى كل من هذه المناطق دون الرجوع فى كل صغيرة وكبيرة إلى مدير 
التسويق,. ريعاب على هذا النوع من العسظيم عدم تحقيق مزايا المركزية من حيث الاستفادة من 
مزايا الشراء بكميات كبيرة كخصم الكمية والنقل على أساس الحمولة الكاملة وإمكانية 
تدعيم, الإدارة بالإمكانيات المالية والبشرية والعسويقية فى كل منطقة بيعية,. بما يؤدى إلى 
ازدوام بى الجهد والمال والوقت لامبرر له. ولايفضل الاعتماد على هذا النوع من التنظيم إلا 
فى حدلة تباين المناطق البيعية تماما من حيث المشاكل التسويقية, وفى حالة التصدير فإنه يمكن 
اتباع التخهمص الجغرافى بحيث يتم قصر أسواق معينة على عدد من الشركات العاملة فى 
حقل لتصهير , ومن مزايا ذلك إمكانية قيام الشركة بدراسة السوق الخارجية دراسة علمية 
دقيقة: إنا بزدى إلى التصدير إليها بأعلى درجة تمكنة من الكفاءة, وفى حالة تخصص الشركة 
جغرافباً فى التصدير والامستيراد معاء فإنه يمكن للشركة تدمية المعاملات مع الأسواق 
الخارجية فبهما معاء والعمل على موازة اتبادل التجارى مع كل سوق تختص بهاء وتنفية 
الاتفاؤيات لتجارية المبرمة مع الدول التى تدخل فى اختصاصهاء ويؤدى التخصص الجغرافى 


م" 
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إدارة النسويق 

إلى الحد من التدافس الضار بين الشركات فى نفس المنظمة, خاصة فى مجال الأسعار. ويمكن 
للشركة إنشاء مركز تجارى فى المنطقة التى تختص فيها وتزوده بمعرض دائم للمنتجات القابلة 
للتصدير . وبطبيعة الحال يتم توطيد العلاقات بين المسئولين فى الشركة والمسئولين فى الدولة 
عن أوجه النشاط الاقتصادية امختلفة فى المنطقة بما يؤدى إلى تسهيل معاملاتها فيها. 


ويعاب على ذلك تعامل الشركة فى عدد كبير من السلع القابلة للتصدير فى المنطقة بما 
بتطلب ضرورة أن تعوفر لديها أجهزة متعددة لبوع السلع التى تتعامل فيها وماتحتاجه كل 
سلعة من خبرات تسويقية متباينة مع قلة هذه الخبرات فى عدد كبير من الدول الدامية. 


(ج) التنظيم على أساس العملاء : 

طبقاً لهذا النوع من التنظيم: يتم تخصيص قسم مستقل لكل من الأنواع الرئيسية 
للعملاء الذين يتعامل المشروع معهم. فمشلا قد يكون هساك قسم مستقل للقطاع الحكومى 
(العطاءات)) وقسم مستقل لقطاع المستهلك الأخير 2 شكل /٠‏ 2 » وقد يكون هساك قسم 
مستقل للتعامل فى سلع المستهلك الأخيرء وقسم للتعامل فى السلع الإنتاجية أو قسم 
للمبيعات اغخلية وآخر لمبيعات التصدير , وقد يكون هساك قسم مستقل للتعامل مع تجار الجملة 
وقسم للععامل مع تجار العجزئة» ولايفضل الاعتماد على هذا النوع من التنظيم إلا فى حالة 
اختلاف طبيعة النشاط التسويقى لكل نوع من أنواع العملاء الذين يتعامل المشروع معهم. 


(د) التنظيم على أساس الوظائف : 

طبقاً لهذا التسظيم يتم تخصيص قسم مستقل لكل وظيفة من وظائف العسويق؛ فمثلا 
تخصص أقسام لكل من البيع الشخصى والإعلان والموزيع والتسعير والشراء والنقل 
والتخزين وبحوث التسويق... إلخ (شكل )4/٠١‏ ويؤدى اتباع هذا التنظيم إلى عدم 
حدوث ازدواج فى الأداء والمال والوقت, والاستفادة من جميع الطاقات والإمكانيات البشرية 
والفنية والإدارية والمالية فى إدارة التسويق, ووضع خطة تسويقية متكاملة تهدف إلى تحقيق 
الأهداف الرئيسية للمشروع. ويعاب على هذا النوع من التنظيم ما سبق أن ذكر عن ثميزات 
الأسس الأخرى لتنظيم إدارة التسويق. 


ويلاحظ أن بعض هذه الأقسام تتمتع بسلطات تنفيذية أى سلطة اتخاذ القرارات كأقسام 


ال 
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المّصل العاشر ١‏ الثواحى التنظيمية للتسويق 


البيع الف خصى والإعلان والشراء مغلاً. وأن بعض هذه الأقسام تتمتع بسلطات استشارية أى 
القياه بدراءسات ووضع توصيات مناسبة لمعالجتها كقسم بحوث التسويق (شكل .)1/٠١‏ 


(ها) التننايم المركب : 


ذأكرنانى شرحنا السابق عدة أسس مختلفة لتنظيم إدارة التسويق, لكل منها مزاياها 
وعيوبهاء وكشيرا ما يتم تنظيم إدارة التسويق فى الحياة العملية على أساس الاعتماد على أكثر 
من أساس واحد من الأسس التى سبق شرحها. ويوضح (شكل /٠١‏ 8) تنظيماً مركباً لإدارة 
التسريقى يجمع بين التنظيم السلعى والتنظيم على أساس العملاء والمناطق البيعية والتنظيم 
الوظرفي. 


واصفة عامة يتوقف الاختيار بين هذه الطرق البديلة لتنظيم إدارة التسويق على عدة عوامل 
منها الإمكدانيات المالية والبشرية المتاحة فى المشروع وطبيعة منتجاته وعملائه ودرجة اتساع 
السوفى لتى, يوزع فيها منتجاته ومدى التباين فى المشاكل التسويقية المتعلقة بكل من منتجاته 
وعملاثه وسناطقه البيعية, كما يجب إعادة النظر من فعرة زمنية لأخرى فى التنظيم الحالى 
لإدارة الس.ويق ومدى نجاحه فى تحقيق الأهداف التى يجب الوصول إليها والمشاكل التى 
تواجببه فى سبيل ذلك ومدى ملاءمته للتغيرات الاقتصادية والاجتماعية... إلخ. المخحيطة 
بالمشروع. 


فركلاً كانت إدارة التسويق فى إحدى شركات التجارة الخارجية الملتخصصة فى تصدير 
ناملا الزراعية ارو بصل + يطاطن :قزل سودائي عخضراوات متقشنة داخليا إلى 
ثلاث ونحدءات تنظيمية رئيسية: التسويق الداخلى ومسئول عن عمليات الشراءء والتعبئة 
ومسدول من تعبئة الحاصلات طبقا لاحتياجات التصديرء والتسويق الخارجى ومسئول عن 
التصدير . ويتم تنظيم كل من الوحدات الثلاث داخلياًحسب السلع (أرز» بصل» بطاطس» 
فول م.موداى» خضراوات ). 


ود تببن أن هناك عدم تكامل بين عمليات الشراء والتصدير والتعبئة, لذلك بدأ المسئولون 
فى السر كا فى القيام بدراسات تهدف إلى معرفة مدى فاعلية تعديل تنظيم إدارة التسويق 
لتصبح ح...ب السلع على أساس أن كل قسم مختص بعمليات الشراء والتعبئة والتصدير. 


ا ؟ 
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إدارة التسويق 


شكل )1/٠١(‏ 
تنظيم إدارة التسويق حسب السلع 


رئيس قسم 


الأثانات المعدنية 


شكل )١٠١(‏ 
تنظيم إدارة التسويق حسب المناطق البيعية 


شكل (١٠/5؟)‏ 
تنظيم إدارة التسويق حسب العملاء 


ها 06 ,81101/81/! (110معلامع ' ' | ع0 ع8غ111/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذ5خ1اضلم معدقع 


لل 


- 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 غ108الاممء ع3016ع116مم3 عه .5.لا ءع00نا 0عغ071عم د5عد5ن 5312 2مععلاء ,عع1156منام عطغ لامع 155100لمعم نامزالا لم6 لام ص لععنالمءمعء ع6 غمم نوالا .لعلصعدعء 5غطو1 11م . 


© و1 ءلامه) 


المّصل العاشر ٠‏ التواحى التنظيمية لللسويق 


شكل )1/٠١(‏ 
نتنظيم إدارة التسويق حسب الوظائف 


شكل )0/1١0(‏ 
التنظيم المركب لادارة التسويق 


ظ موق ملم 
الام نهلالك, 
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إدارة التسويق 
التكامل بين إدارة التسويق والدارات الاأخرى فى المشروع : 

لايمكن أن تنجح إدارة العسويق فى تحقيق أهدافها الرئيسية من حيث تسويق السلع 
المناسبة للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالكميات المناسبة والأسعار المناسبة والوقت 
المناسب والمكان المناسب, إلا بالقيام بالتخطيط لإشباع احتياجات ورغبات المستهلك الأخير 
أو المشترى اللصناعى فى ضوء ععدم التأكد من تمقيق التكامل بين الوظائف التى تقوم بها 
الإدارات الأخرى فى المشروع, وذلك لتحقيق أرباح للمشروع. 


وطبقاً للمفهوم الحديث للتسويق فإن الإدارة العليا تتوقع من إدارة التسويق أنها ستقوم 
بنجاح ببيع وتوزيع منتجات الشركة فى جميع الأسواق التى تعمل فيهاء وتقديم التوصيات 
المتعلقة بعر المنتجات بطرق واقعية تؤدى إلى زيادة مسيعات الشركة وأرباحها وارتفاع 
سمعتها فى الوق مع بذل كافة الجهود لحماية هذه الأسعار وا محافظة عليها فى السوق» 
واختيار الموزعين ورجال البيع والعاملين الذين تعوفر فيهم المقدرة. وتدريبهم حتى تتحقق 
مشروعات التوسع بأقصى ربحية ممكنة, وتوزيعهم على المناطق البيعية امختلفة حسب فرص 
المبيعات فى كل منها مع إعادة النظر فى ذلك التوزيع من فشرة لأخرى طبقاً للتغيرات التى 
تحدث فى هذه المناطق : ودراسة واكتشاف الحاجة إلى منعجات جديدة وتطوير المنتجات الخالية 
ودراسة المنتجات المنافسة» وذلك بهدف تحسين المركز التنافسى للشركة فى الأسواق امختلفة, 
والعمل على تدريب العاملين فى أوجه النشاط التسويقية للشركة ووضع النظم الخاصة 
للحوافز والاتصالات بينهم, وذلك تحقيقاً لتحسين إنتاجيتهم من فترة زمنية لأخرى؛ والقيام 
برقابة أوجه الدشاط التسويقية امختلفة باستخدام الأساليب الحديئة ومنها تحليل المبيعات 
وتحليل تكلفة التسويق... إلخ» والاهتمام بقياس فاعلية أوجه النشاط التسويقية امختلفة 
كالإعلان والبيع الشخصى والتوزيع... إلخ, اعتماداً على الأساليب العلمية الحديثة, وتوطيد 
العلاقات مع المستهلكين والموزعين وتحسين انطباعاتهم عن الشركة ومنتجاتها والتدسيق بين 
التسويق وأوجه الدشاط الأخرى فى الشركة,. كالإنتاج والعمويل والأفراد.. والقيام بالتنبؤ 
بالمبيعات على أساس سليم حتى يعتمد عليه تخطيط أوجه نشاط الشركة. 


من العرض السابق يتضح للقارئ أهمية الدور الذى تلعبه إدارة التسويق للمشروع طبقاً ٠‏ 


للمفهوم الحديث للعسويق. لذلك فإن إدارة الويق تعوقع تسهيل أعمالها من جانب 
الإدارات امختلفة فى المشروع على النحو التالى : 


5 
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المصل العاشر «٠‏ التواحى التنظيمية للتسويق 


(1)(دارة العليا: 


تقوه بسياغة فلسفة الشركة بحيث توضح أهمية التسويق لتطبيق المفهوم الحديث 
وعدادمره الرئيسية الأربعة, وإعادة النظر فى سياسات الشركة لتتمشى مع المفهوم الحديث 
للعسرين (الاهتمام بتدعيم إدارة العسويق بشريا وماليا حتى تتمكن من القيام بالتخطيط 
وتسفيل الوذائف اللازمة المتعلقة بهذه الخطط وإشراك المسئولين عن التسويق فى المشروع فى 
تخطيط أو جه نشاطه حتى يطبق المفهوم الحديث للتسويق. 


(ب) الادارة المالية : 

تقدوه الإدارة المالية 2 المشروع بسنحديد وتقدير الاحتياجات المالية للمشروع وتحديد 
مصادر ل+هسول عليها والعمل على المحافظة على استشمارات المشروع فى الأصول الثابتة 
والمتب.اولة وإدارتها بالطرق المناسبة التى تمكن من تحقيق أعلى عائد تمكن على هذه 
الاسةغمارات بشرط إلا يؤدى ذلك إلى استغلال المسشهلك الأخير أو المشترى الصناعى أو 
الإطار السياسى والاقتصادى والاجتماعى للمشروع. 


وبعتبر التنبؤ بالمبيعات من أهم البيانات التى تحتاج إليها الإدارة المالية من إدارة التسويق 
عند إ.كداد الخطة المالية للمشروع. ويتطلب إصدار أسهم وسندات جديدة الاعتماد على إدارة 
التس رين فى القيام بالدراسات اللازمة لتوزيعها والترويج عنها... إلخ. كما يجب القيام 
ببحواث اله-سويق قبل القيام بالتوسع المالى والاندماج أو الانضمام. 


واتوقهء إدارة التسويق من الإدارة المالية توفير الاعتمادات المالية لعمويل أوجه نشاطها. 


كما تدوقع إدارة العسويق من الإدارة المالية توفير الاعتمادات المالية اللازمة لتنفيذ برامجها 
وأوجه سشاطها التى سبق دراستها والموافقة عليها مع إخطارها بأى تغيرات فيها فى الوقت 
المناسب» رقيام الإدارة المالية عن طريق قسم امحاسبة التابع لها بتسجيل البيانات الخاصة 
بالتكايف والأرباح والخسائر بكل دقة؛ وإعطائها لإدارة التسويق لأغراض الرقابة: مع القيام 
بعحل.ل المبيعات وبتحليل تكلفة التسويق حسب القطاعات التسويقية امختلفة؛ كالمنتجات 
والمناء مق السيعية... إلخ : وإعطائها لإدارة التسويق للاستفادة منها فى اتخاذ القرارات 
التسويقية مختلفة. 
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إدارة التسويق 


وتوجد جوانب مالية وتسويقية مشتركة لكل من الخصم والتسعير والبيع بالتقسيط 
والائتمان. 


تهدف وظيفة الإنتاج أساساً فى الشركات التى يطبق فيها المفهوم الحديث للتسويق إلى 
إنتاج السلع والخدمات التى تشبع احتياجات ورغبات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى » 
ومن ثم فإنها ‏ دون الإقلال من شأنها ‏ تعتبر وسيلة لتحقيق هذا الهدف, ولاتعتبر الهدف 
النهائى للمشروع. 


وتعتمد إدارة الإنتاج على إدارة العتسويق فى الحصول على البيانات عن احتياجات السوق 
كماً ونوعاً وتوقيت هذه الاحتياجات عن طريق بحوث العسويق والتى على ضوئها يتم إنتاج 
السلع بالمواصفات والتكاليف المناسبة فى الوقت المناسب. وقد سبق أن أوضحنا أهمية 
العسويق للإنتاج عند مداقشة كل من المفهوم الحديث للتسويق وامتداد وظيفة العسويق إلى 
ما قبل الإنتاج وإلى مابعد انتقال ملكية السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو 
المشعرى الصناعى. 


وتعوقع إدارة السسويق من إدارة الإنتاج توفر الإمكانيات الإنتاجية اللازمة لإنتاج السلع 
التى تشبع احتياجات ورغبات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بأقصى كفاية تمكنة, 
والعمل على تخفيض تكلفة الإنتاج بصفة مستمرة حتى تتمشى أسعار منتجات الشركة مع 
المنتجات المنافسة المعروضة فى السوق., ووضع جداول الإنتاج بحيث يتم إنعاج السلع فى 
الوقت المناسب للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى, وإحاطة المئولين عن الدسويق فى 
الشركة بالبيانات المتعلقة بالتغيرات التى قد تحدث, والبيانات الخاصة بجردة الإنتاج 
واغخفزون السلعى والنقص فى المواد الخام والتغيرات العى قد تحدث فى جداول الإنعاج حتى 
يمكن اتخاذ القرارات المناسبة حتى لاتتأثر العلاقات بين الشركة وجماهيرها من مستهلكين 
وموزعين. .. إلخ. والعمل على توظيف العمال الماهرين القادرين على إنتاج السلع ذات الجودة 
المناسبة للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى, والتكامل بين الإنتاج وبين الوظائف الأخرى 
كالتسويق والتمويل... إلخ. 


"1 
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المّصل العاشر :التواحى التنظيمية للتسويق 


! :ارة المشتريات : 

يعمد المشروع على إدارة المشتريات فى توفير المواد الخام ومستلزمات الإنتاج اللازمة 
لام مرار عملياته, وذلك بالجودة والسعر والكمية المناسبة فى الوقت المناسب .ء وفى المكان 
المنادبء ويعتمد تحديد الكمية والجودة والسعر والوقت على الدراسات التى تقوم بها إدارة 
العساوي عن احتياجات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى كما ونوعاً وتوقيعاً . وتزداد 
د بن إدارتى المشعريات والعسويق فى حالة اتباع «المبادلة) أى الثراء من المورد الذى 
يتعاه لل مع الشركة كعميل. 


وطبقاً للمفهوم الحديث للتسويق فإن إدارة التسويق تتوقع من إدارة المشتريات الحصول 
على المراد الخام ومستلزمات الإنتاج بصفة مستمرة للحصول على الجودة المطلوبة بأقل 
الأممار ا لمكنة, والإحاطة بالتطورات والتغيرات التى تحدث فى أنواع المواد الخام ومصادر 
توريا.هاء ومعرفة جداول الإنتاج واحتياجات الشركة من المواد الخام لتوفير المواد اللازمة فى 
الوقان لداسب حتى لايتعطل الإنتاج 2 وتوطيد العلاقة الطيبة مع الموردين وامحافظة على سمعة 
الشركة عدى تعاملها معهم, والتسسيق مع التسويق عند اتباع أسلوب المبادلة. 

تاستمد إدارة العسويق على القسم الهندسى فى القيام بتصميم السلعة فنياً؛ وإعداد 


مواصفاته وخصائصها الفنية والقيام بالاستفادة من امخترعات الجديدة فى تصميم منتجات 
جديدة ودهلوير المنتجات الحالية, بالإضافة إلى تصميم العبوات. 


ولايجي أن يقوم القسم الهندسى بذلك فى ظل المفهوم الحديث للتسويق إلا على ضوء 
بحواث التسويق», حيث يجب دراسة رغبات واحتياجات ومشاكل المستهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى, والعمل على إنتاج السلع بالمواصفات الفنية التى تعفق معهاء ويجب فى 
حالة الفيام بتصميم سلعة جديدة اختبارها تسويقيا قبل أخذ قرار بإنتاجها وتسويقها. 
ويفضل تدظيم برامج تدريبية فى مجال المسويق للعاملين بالقسم الهندسى والذين يجب أن 
يكوذرا على مسدشوى مرتفع من المقدرة والكفاية. ويجب أن يكون هناك تنسيق كامل بين 
أعمال الة.سم الهندسى وكل من أعمال إدارات العسويق والإنتاج والشراء: حتى يمكن إنتاج 
وتنفبذ التصميمات التى تتفق مع احتياجات السوق فى الوقت المناسب وبحيث لايكون 
للمنافسين أسبقية فى تقديم هذه التصميمات. 
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إدارة التسويق 


(9) إدارة شئون ال'فراد : 

هناك تكامل واضح بين إدارتى التسويق وشكون الأفراد خاصة فيما يتعلق باختيار رجال 
إدارة العسويق والعاملين فيها ورجال البيع وتدريبهم وإعداد طرق مكافاتهم ونظم الحوافز 
الخاصة بهم وترقياتهم والإشراف عليهم, والطرق المناسبة لتوصيل البيانات من الإدارات 
الأخرى إلى إدارة التسويق وبالعكس .ء وتحليل اليانات الخاصة بالغياب ومعدلات دوران 
العمل والشكاوى واستخلاص النتائج منها بصفة مستمرة. 


(ز) إدارة الاأحصاء : 


تعتمد إدارة التسويق اعتماداً كبيراً على إدارة الإحصاء فى الدراسات التى تقوم بها إدارة 
التسويق لدراسة المستهلك الأخير أو المشنترى الصناعى والتنبؤ بالمبيعات, وتستعين إدارة 
التسويق فى هذه الدراسات بعدد كبير من الأساليب الإحصائية كالاتجاه العام والارتباط 
والعينات وتحليل التباين.. وتعتبر الإحصاء من الأدوات الرئيسية التى يعتمد عليها فى اتخاذ 
القرارات التسويقية خاصة لمد إدارة التسويق بالبياتات المتعلقة بالمستقبل. 
(خ) إدارة المحاسية : 

يوجد عدد كبير من البيانات التى تحتاج إليها إدارة التسويق قبل اتخاذ أى قرار فى إدارة 
المحاسبة وذلك فى عدد كبير من المشروعات الصباعية والتجارية, ومن أمئلة هذه البيانات 
أرقام المبيعات الإجمالية وموزعة حسب السلع والمناطق البيعية والعملاء وأرقام امخزون 
السلعى ونسب الإضافة والتخفيض ومعدلات دوران البضاعة. . ويتعاون المسعولون فى إدارتى 
التسويق وامحاسبة فى إعداد الطرق المناسبة لتوزيع نفقات التسويق على القطاعات التسويقية 
امختلفة كالمنتجات والعملاء والمناطق البيعية, ووضع معدلات الأداء لرجال البيع» والنفقات 
النمطية فى مجالات النقل والشراء والتخزين.. إلخ. وتحصل إدارة التسويق على البيانات 
الخناصة بالتكاليف من إدارة امحاسبة عند القيام بالقرارات الخاصة بالتسعير والتوزيع 
والتغليف. 


(ط) إدارة الشئون القانونية : 


يرتبط عمل إدارة العسويق ارتباطاً وثيقاً بعمل إدارة الشئون القانونية فى المشروع نظراً 
لوجود عدد كبير من التشريعات القانونية المتصلة بالتسويق فى مجالات التسعير والتمييز 
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المصل العاشر : النواحى الننظيمية للتسويق 


والتوزيم, والشراء. : إلخ ونظراً لأن أعمال إدارة التسويق تؤدى إلى ارتباط المشروع بعللاقات 
مع المرزءكين والموردين والعملاء ورجال البيع ودور نشر الإعلانات.. إلخ:, وارتباط المشروع 
بعدد من العقود والالتزامات بما يؤكد حاجة إدارة التسويق إلى إدارة الشعون القانونية. 


الأساعانة باللجان فى إدارة النسويق : 

يماكن الإستعانة باللجان للتسسيق بين أوجه النشاط العسويقية أو لدراسة المشاكل 
الت رياسي: التى تشمل أكثر من جانب واحد؛ ومنها الإعلان والتسعير والبيع الشخصىء 
وتسد خدم اللجان أيضاً للتدسيق بين أعمال إدارة العسويق وأعمال الإدارات الأخرى تحقيقاً 
للمب.ءآ التدظيمى الذى يعرف بدأ وحدة الهدف. وتعميز اللجان بصفة عامة بدراسة 
الموضو:مات العى تعرض عليها دراسة متكاملة» نظراً لأن أعضاء اللجان يمشلون جميع 
التخايصات اللازمة لهذه الدراسة وجميع الأطراف المعنية بهاء والمقدرة على التدسيق بين 
وجهات الدظر المتبايئة بشأن موضوع معين؛ والمساهمة فى اتخاذ قرارات جماعية عن طريق 
التوصيات التى تصدرها اللجنة بعد القيام بالدراسات اللازمة ومناقشتها فى اجتماعاتها . 


وؤيعاب على اللجان البطء فى الدراسة وخروج المناقشات عن الإطار ا محده لها فى كثير من 
الحالات. وننازل الأعضاء عن بعض وجهات نظرهم مقابل تنازل الآخرين عن بعض وجهات 
نظرهم اللوصول إلى حلول وسط لاتعفق مع الصالح الععام. ويمكن عن طريق اختيار رئيس 
كفء لاجنة إعداده جدول زمنى لأعمال اللجنة وتوفير الإمكانيات البشرية والفنية اللازمة 
للقيام بالدراسات وجمع البيانات التى تطلبها اللجنة؛ واختيار الأعضاء المنامبين من حيث 
الكفاءءة واللاندرة وحسن تمفيل جميع الأطراف المعنية فى الموضوع الذى تبحثه اللجدة؛ ويمكن 
الاستفادة ,باللجان بفاعلية كبيرة فى مجال التسويق, ويلاحظ أن سلطة اللجان غالباً ما تكون 
سلطة اسستذارية. 
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الفصل الحادو عشر 


القرارات المتعلقة بالمنتجات 


يتخارل, هذا الففصل شرح وتحليل بعض القرارات التى تتناول منتجات المنظمة. وقبل البدء 
فى هذا ال.حليل يهمنا إبراز التعريفات الرئيسية التالية : 


١.اإسلةءة‏ : 
هناك “دة مفاهيم للسلعة, السلعة بخصائصها الطبيعية والكيماوية وتصميمها وغلافها 
وامسهها ا.نجارى. والمنفعة الناتجة من السلعة والتى تقدمها للمشترى أو التى يتوقعها منها, 
ومج ممع المنافع التى يحققها المشترى من السلعة مقارنة بالنفقات التى تعحملها من مال 

ووقت, ومجمهود فى سبيل الحصول عليها(١).‏ 


؟ ل خط ا اجات : 


ومن تعريفه بأنه مجموعة من السلع التى يوجد ارتباط بينها, إما أنها تشبع حاجة معينة 
أو تستمل معاء أو تباع لنفس المجموعة من المستهلكين أو المشترين الصناعيين أو يتم توزيعها 
عن طريق نفس منافذ التوزيع, أو أنها تقع فى نفس المدى من حيث الأسعار. 


وهو جميع المنتجات التى تقوم شركة معينة بإنعاجها وتسويقها. فمثلاً تعتبر «الكاميرا 
كوداك انل.حمايتك» ملعة, بينما تعتبر جميع الكاميرات التى تقوم شركة ايستمان كوداك 
بإنتاجها -:ط منتجات؛ وجميع الكاميرات وأفلام التصوير وأوراق التصوير ومواد البلاستيك 
0ع تريس السلعة نعيجة للمفهوم الأول )عسلوع2 عاطاتولنة1' , وطقاً للمفهوم الشانى ]1006 ع0) وطبقاً 
للمفهوم اخااث 110004 2060 1ك تاق . 


المصدر : .[.ا .ونان 128168000 ركط210 ستصمع () الأو "تمندهلظ ج10 ماناعع :512 رعرع الوا متائط:آ1 
- 165 .مم .1975 عه[ .11211 -عع مصعم 
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إدارة التسويق 
وبصفة عامة يجب أن يتميز مزيج المنتجات بالخصائص التالية ؛ 

: الاتساع‎ )١( 

ويعنى عدد خطوط المنتجات فى شركة معينة. فمثلاً تقوم إحدى الشركات بإنتاج خط 
منتجات واحد هو مكانس كهربائية, بيدما تقوم شركة أخرى بإنتاج عدة خطوط للمنتجات 
وهى مصابيح اضاءة وأجهرة راديو ومولدات كهربائية وماكينات نفاثة... إلخ. 


(ب) العمق : 
ويعنى عدد السلع التى تقدمها الشركة فى مزيج المنتجات, فمثلاً تقوم إحدى الشركات 


العى تبج مستحفضاات تحميل بإنتاج نوعين من الكريم للجلد أحدهما ملائم للجلد العادى 
والآخر للجلد الجاف. 


(ج) الارتباط : 


ويعنى مدى الترابط بين خطوط المنتجات فى شركة معينة من حيث الاستعمال النهائى 
ومتطلبات الإنتاج ومنافد التوزيع. 55 إل . 


فمثلاً يلاحظ أن خطوط المنتجات الخاصة بشركة جنرال الكتريك كلها تقريباً فى مجال 
المنتجات الكهربائية: ويتم توزيع نسبة كبيرة منها عن طريق نفس منافذ التوزيع؛ بينما 
يلاحظ تباين كبير بين خطوط المنتجات الخاصة بشركة ]11112 والتى تشمل طلاء وعيدات 
ثقاب ومجلات وعبوات معدنية وزجاجية ومعلبات. 


ويلاحظ أن زيادة الاتساع تؤدى إلى تحقيق مزايا كبيرة فى الأسواق الحالية للشركة نتيجة 
لسمعتها وشهرتها الكبيرتين فيهال بيدما تؤدى زيادة العمق إلى الحصول على تعامل أكبر 
عدد تمكن من المشترين الذين يختلفون فى الرغبات والاحتياجات والأذواق... إلخ. وتهدف 
الشركة من الارتباط إلى كسب سمعة عالية فى مجال معين من مجالات الإنتاج. 


ويلاحظ أن القرارات المتعلقة بالسلعة تشمل تطوير أو إضافة أو حذف إحدى السلع, 
والقرارات الخاصة بخط المنتجات هى تعميق أو تقليص الخط الحالى» وبالسبة لمزيج 
المنتتجات, حذف أو إضافة خط بأكمله, وفيما يلى شرح أهم القرارات المتعلقة بالمنتجات. 
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المُصل الحادى عشر : القرارات المتعلقة باللنتجات 


تخطءا المنتجات الجديدة : 


يتاول تخطيط المنعجات الجديدة كلاً من التدويع والتشكيل» كما يتناول أيضاً تطوير 
المندجات خالية للمنظمة واكتشاف استعمالات جديدة فى ضوء المفهوم التسويقى للسلعة. 


التدويع : 

ريسم إضافة منتجات جديدة إلى المنتجات التى تقوم الشركة حالياً بإنتاجها أو التعامل 
فيها كةيام إحدى الشركات بإضافة إنتاج مكاوى كهربائية إلى مستجاتها الحالية, وهى 
الشلاجاك والغسالات والمكانس الكهربائية, أو قيام أحد التجار بالتعامل فى توزيع المنظفات 
الصناءمية, بالإضافة إلى المنتجات التى يقوم حالياً بتوزيعها وهى الأثاثات والأدوية... إلخ. 
بالإضافة إلى نشاطها الحالى فى مجال النقل الجوى. 

وتاسوم المنظمة بالتنويع لإشباع الاحتياجات المتغيرة بصفة مستمرة للمستهلكين: 
والاسشاءة من المخسرعات الحديثة فى إنتاج سلع جديدة تشبع الرغبات الكامنة فى نفوسهم 
وتعالم شاكلهم الاستهلاكية( ١‏ 2 واللاستفادة من المواد الخخام الفائضة أو المتبقية أو ذات 
العرض ا..لازم من إنتاج السلع الخالية فى إنتاج سلع جديدة» كما هو الخال بالنسبة لصناعات 
البعرول والأدوية والكيماويات والمنتجات الغذائية واللحوم والأسمدة والمبيدات الحشرية. : 
إلخ . واسنغلال الطاقة الإنتاجية العاطلة بالمنظمة نتيجة للتغيرات الموسمية والدورية فى كمية 
الطلب. :دلى منعجاتهاأو البالفغة فى تقديرها عند بدء أعمال المنظمة, وتوزيع ا مخاطر 
التسويقيا: عن طريق التنويع فى الإنتاج: وتوسيع أسواق الشركة ومواجهة المنافسة واستثمار 
رؤوس الأموال العاطلة والاستفادة إلى أكبر حد بمكن من الإمكانيات العسويقية بالمنظمة 
ومنهبا جنوه رجال البيع والموزعين وأدوات التميز الحالية للمنظمة, وانتخفاض المبيعات أو 
الأربا: اى تحققها المنظمة؛ وإنتاج سلع محلية بدلا من السلع الأجنبية أو التى يبطل 
اسديرادها تشجيعاً للاكتفاء الذاتى وتوفيراً للعملات الأجنبية أو التى تدفع عن إنتاجها 
)تم انعاج عدد كبير من المنتجات الجديدة خلال السنوات الأخيرة كالتليفزيون والراديو العرائزستور وأجهزة 
تسجيا الهعوت وأجهزة عرض الأفلام السينمائية بالمنازل والشلاجات والأفران والغسالات والمجففات الكهربائية 
والمنظفات ا صناعية (مسحوق ‏ سائل) والإطارات غير القابلة للانفجار وأحزمة النجاة للسيارات والأثاثات المعدنية 
والأطباق غير القابلة للكسر والورق والألياف المناعية والخنضراوات والفواكه المعلبة والمجمدة والقهوة واللبن فى شكل 
محوة. سريع الإعداد ... إلخ. 


حلين 
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إدارة التسويق 

أتاوات للشركات الإنتاجية الأجبية نتعيجة العرخيص الذى بموجبه يتم إنتاجها محلياء 
والاحتفاظ بالصدارة والقيادة فى الصناعة خاصة فى حالة المنافسة غير السعرية: والاستفادة 
من ظاهرة تكائر الفرص فى السوق. 


التشكيل : 

يعنى التشكيل إضافة شكل جديد من المنتجات الحالية التى تقوم الشركة بإنتاجها أر 
التعامل فيها كإضافة مقاسات مختلفة من السلعة, كما هو الحال بالنسبة للملابس والأحذية 
والإطارات, وأحجام متنوعة كما هر الحال بالنسبة للثلاجات الكهربائية ٠١  ًامدق ١7‏ 
أقدام). وألوان مختلفة كما هو الخال بالنسبة للأقمخة والملبوسات والثلاجات والأقلام... 
إلخ ؛ ودرجات مختلفة من الجودة كما هو الحال بالنسبة لأقلام باركر 7١‏ واه و١5‏ والاء 
وعبوات مختلفة الحجم لمواجهة الاختلاف فى العادات الشرائية والمقدرة الشرائية للمستهلك 
الأخير كماهو الخال بالنسبة لعبوات الشاى وعلب الخضراوات والفواكه المحفوظة:, ويمكن 
التشكيل أيضاً بالسسبة لسلع الإنتاج من حيث الحجم والمقاسات والشكل الخارجى والطاقة 
الإنتاجية... إلخ. 


ويهدف التشكيل إلى اتساع نطاق أسواق الشركة نتيجة لإشباع رغبات واحتياجات أكبر 
عدد يمكن من المستهلكين والمشترين الصناعيين الذين تختلف احتياجاتهم ومقدراتهم 
الشرائية ورغباتهم وعاداتهم الشرائية... إلخ. ما يؤدى بالتالى إلى زيادة مبيعات المنظمة» 
وبطبيعة الخال لايجب المغالاة فى التشكيل حتى لا يتم تعطيل رأس مال الشركة فى إنتاج عدد 
كبير من الأشكال لا يتوفر عليها طلب كاف لإنتاجها وتسويقها اقتصادياء ما يؤدى بالتالى 
إلى خسارة الشركة عند اتباع ذلك . 


تطوير المشنجات الحالسة : 
يجب أن تقوم كل منظمة بتطوير منتجاتها الحالية بصفة مستمرة بما يتفق مع التطورات 
التكنولوجية فى الصناعة وظهور انخعرعات الجديدة والتغيرات فى العادات الاستهلاكية 


و مواجهة شكاوى وانتقادات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى للسلعة فى الظروف 


"7 
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المْصل الحادى عشر: القرارات المتعلمّة بالمنتجات 


وتعاتبم صناعات البلاسمتيك والكيماويات والأدوية والأجهزة الكهربائية المنزلية 
والإلكترونيات من أكثر الصداعات تطويراً لمنتجاتها. وقد تعود المستهلكون بالنسبة لبعض 
المتجادك نتظار بعض التغيرات فيها بصفة منتظمة, ومن أمثلة ذلك تغير موديل السيارة كل 
عامء وتغبر :الموضة» سنوياً بالدسبة للملابس» وكل موسم بالنسبة لحقائب السيدات؛ ومن 
أمغلة السلم التى حدث فيها تطور كبير أجهزة تسجيل الصوت و«البيك آب» والرادير 
والتليفزيون والآلات الكاتبة والآلات الحاسبة... إلخ. ويمكن التأكد من ذلك عند مقارنة هذه 
الأجهزة دن حيث الشكل والأداء عند ظهورها لأول مرة والآن. وكثيراً مايحدث التطوير 
لمعالجة لمن'كل التى تواجه المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى عند استعمال السلعة. 
فمثلاً قّمت إحدى الشركات بإنتاج آلة كاتبة بكرة مكتوب عليها الحروف الأبجدية, حيث 
يمكن امت خد.مها فى الكتابة باللغة العربية عند استخدام الكرة المكتوب عليها هذه الحروف, 
وكذلك بالاغات الأخرى كالإنجليزية والفرنسية... إلخ: باستخدام الكرة المناسبة, وبذلك 
لاتمداج الشركة إلا لشراء آلة واحدة يمكن الاستعانة بها فى الكتابة بجميع اللغات» وبطبيعة 
الحال يت قف العدد المطلوب منها على كمية العمل المطلوب إنجازه. 

وبعافة عامة يتطلب تطوير المنتجات الحالية للمنظمة, القيام بالخنطوات الرئيسية التالية : 
١‏ تحلي ل.لمعة بطريقة موضوعية لتحديد المنافع التى تقدمها السلعة الحالية للمسعهلك 

الأخير أو المشترى الصناعى . 


؟ -درامة رغبات واحتياجات وشكاوى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالنسبة لللع 
الحالة. 


 *‏ تطوبر السلعة طبقاً لما أسفرت عنه الدراسات السابقة. 
اكتشاف؛ استعمالات جديدة للسلعة الحالية : 

كثيراً ها دزدى بحوث التسويق إلى اكتشاف استعمالات جديدة للسلعة التى تقوم المنظمة 
بإنتاجها والنى قد تختلف عن الاستعمالات التى كان المنتج يقصدها عند تقديم السلعة 


للسوق أول مرة. ومن أمثئلة ذلك استخدام المناديل الورقية وشريط الورق اللاصق ودبابيس 
الرسم ولمطفات الصباعية فى عدد كبير من الاستعمالات. وهنا يجب أن يقوم المنتج 


اميل 
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إدارة النسويق 


بدراسات تهدف إلى التعرف على كيفية استعمال المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
لسلعته فى السوق للتعرف على بعض استعمالاتها الجديدة والعمل على نشرها عن طريق 
الإعلان. 


وفى بعض الحالات يقومالمنتج بإجراء حملات إعلانية لإقناع التهلك الأخير 
بالاستعمالات الجديدة للسلعة الحالية والتى قد تختلف عن الاستعمالات التى تعود عليها 
المستهلك الأخير. ومن أمثلة ذلك الدعوة إلى شرب الشاى مثلجاً فى الصيف وشرب المياه 
الغازية طوال العام, واستخدام المناديل الورقية فى مساعدة المرأة فى إزالة آثار مستحضرات 
التجميلء وأيضاً الأعمال المتعلقة بغيار الأطفال الرضع... إلخ. ويؤدى ذلك بطبيعة الال 
إلى توسيع نطاق أسواق اللعة والتقليل من امخاطر الناتجة عن تر كيز استعمالات السلعة فى 


نطاقات ضيقة محدودة. 
دورة حياة السلعة وتخطيط المنتجات الجديدة ١‏ : 


لكل سلعة دورة حياة معينة ( شكل )١/1١‏ وتتألف هذه الدورة بصفة عامة من المراحل 
التالية : 


: تقديم السلعة‎ .١ 


وهى المرحلة التى يتم فيها تقديم السلعة الجديدة أول مرة فى السوق, وتحتاج فى هذه 
المرحلة إلى الاهتمام بالرويج؛ وتعميز هذه المرحلة بكثرة المنفق على تسويق السلعة وقلة 
كمية مبيعاتها وقلة عدد الموزعين الذين يتعاملون فيهاء ويهتم الإعلان خلال هذه المرحلة 
بالإعلان عن السلعة دون الأسماء التجارية؛ وذلك بهدف إثارة الطلب العام عليها خاصة إذا 
كانت المنظمة المنتجة هى أول من ينتج الملعة فى الأمواق. 


)١(‏ يختلف شكل كل من منحنى البيعات ومعدلات الأرباح» كما تختلف الفترة الزمنية لكل من هذه المراحل بطبيعة 
الحال من ملعة لأخرى. 


؟؟؟ 
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المصل الحادى عشر: القرارات اللتعلقة بالمنتجات 


شكل(١١1/1)‏ 
دورة حياة المنتجات 


ويمكن التقليل من الفشرة الزمنية التى تغطيها هذه المرحلة عن طريق الاهتمام بالعرويج 
بهدف قبول السلعة وانتشارها فى السوق. والعمل على توميع نطاق التوزيع. 
"ء الدير : 

تبدأ كل, من المبيعات والأرباح فى الزيادة بمعدل سريع خلال هذه المرحلة نتيجة لقبولها من 
المستهك الأخير أو المشترى الصناعى., وتبدأ بعض الشركات الأخرى فى إنتاج ملع متشابهة 
معها أر ٠كملة‏ لها طبقاً لظاهرة تكاثر الفرص فى السوق. ويبدأ المنتج فى تحقيق مزايا الإنتاج 
الكبير والذى قد يؤدى إلى انخفاض أسعار البيع: ويزداد عدد موزعى السلعة, كما تبرز 
أهمية الإعلان التنافسى خلال هذه المرحلة. 
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إداره التسويق 


". النضوج : 

تعزايد مبيعات السلعة خلال هذه المرحلة ولكن بمعدلات أقل من المعدلات فى المرحلة 
السابقة, وتقل بالتالى أرباح الشركات المنتجة والموزعة, وتزداد حدة المنافسة بين الشركات 
المنتجة والتى قد تأخذ شكل المنافسة السعرية أو غير السعرية. 


4 . التشيح : 

لايحدث تغير فى المبيعات زيادة أو انخفاضاً, وتقل خلال هذه المرحلة الفرص البيعية 
الجديدة فى السوق. مما يؤدى إلى زيادة أهمية المببعات بهدف استبدال الوحدات المباعة 
المستهلكة بوحدات جديدة كما هو الحال بالنسبة للإطارات والبطاريات... إلخ. وتعأثر 
المبيعات تأثرا كبيرا بالتغيرات فى الظروف الاقتصادية العامة فى السوق, ويحتاج المنتج إلى 
الاستعانة بالموزعين الأكفاء لتوزيع السلعة خلال هذه المرحلة. 


ويمكن إطالة الفترة الزمنية التى تغطيها هذه المرحلة عن طريق البحث عن استعمالات 
جديدة للسلعة أو مستعملين جدد لها أو العمل على زيادة معدل استخدام السلعة أو تطويرها 
أو تغيير اسمها أو تصميم الغلاف. 
060 نخفاضص : 

تنخفض المبيعات خلال هذه المرحلة نتيجة لتقادم السلعة, ويمكن مواجهة ذلك عن طريق 
الاستمرار فى تسويقها مادامت مبيعاتها تزيد عن تكاليفها المتغيرة, أو تصديرها أو 
تسويقها لقطاع تسويقى جديد أو إمقاطها. 

وعندما تصل السلعة هذه المرحلة؛ قد تمرك إدارة المنظمة السلعة دون القيام بأى تغيير فى 
عناصر المريج التسويقى حتى تنتهى دورة حياتها بعد ذلك, وقد تقوم باستغلال نقاط القوة 
فيها أو تخفيض المنفق على تكاليف العسويق المتاحة لها بصفة عامة والإعلان بصفة خاصة 
بهدف زيادة الربحية أو تخفيض السعر أو ترويج تسويقها لقطاعات تسويقية أخرى, وقد 


تقوم بإسقاطها من مزيج المنعجات(١).‏ 


. 25ط©‎ ٠ تعرف هذه القرارات على الترالى م18(20 - أناه - 1811 - أناه‎ )١( 


؟ 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +107الاممء ع30616ع11امم3 عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع مه15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء 5غطوقة اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل الحادى عشر : القرارات المتعلقة باللنتجات 


تخطيط المنتجات الجد دة 


هناأك عد.ة وحدات تنظيمية داخل المدظمة لها علاقة وارتباط بتخطيط المنتجات الجديدة 

وهى الرحدادت المسئولة عن كل ثما يلى : 
وعد انا 

؟ «التواحدى الهندسية : لتطوير وتصميم السلعة وإعداد نماذج منها وتصصيم الوحدات 
الإنداجميةة والمبانى لإنتاجها وتقدير تكاليفها. 

* التس.ويق : القيام ببحوث التسويق واختبار السلعة تسويقياً وإعداد البرنامج الدتسويقى 
للسلعءة ا!-جديدة. 

4 -الإنداج : لتحديد مدى إمكانية إنتاج السلعة الجديدة وتقدير مستلزمات الإنتاج وتحديد 
طرق الإنتاج وتقدير تكاليف الإنتاج غند كميات مختلفة للإنعاج. 

© -المشائرياات : لتحديد الكميات المشتراة من مستلزمات الإنتاج ومواصفاتها ومصادر 
شرائها وتكلفة الشراء 1 

5-التوويل : لعقدير كل من رأس المال العامل ورأس المال الثابت ومصادر الأموال وأرجه 
استخداماتها والإيرادات والنفقات والأرباح والخسائر المتوقعة. 

/ا-الأفراد : لنقدير الاحتياجات المطلوبة من القوى العاملة حجماً ونوعاً, ومضادر الحصول 
عليوا. 

/ -النواحى أقانونية : لدراسة الأمورالقانونية المتعلقة بالتمييز والتدسعير وحقوق 
الا خنررع. 0 إلخ. 
ولذلاك يف-ضل ألا يكون تخطيط المنتجات الجديدة مسئولية إحدى الإدارات التنفيذية فى 

المنظمة؛ كإدارة الإنعاج أو إدارة التسويق أو الإدارة الهندسية.. . إلخ. وذلك حتى لا تأخدذ أى 

من هذه الإدارات وظيفة تخطيط المنتجات الجديدة كوظيفة فرعية ولاتعطيها الاهتمام الكافى 

وتركز جهردها على أعمالها الرئيسية الأخرىء ويلاحظ أن الإدارة التى يسند إليها تخطيط 


ه؟؟ 
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إدارة التسويق 
المنتجات الجديدة تتحيز لجانب واحد من جوانب تخطيط المنتجات الجديدة وهو المتعلق 
بأعمالها الرئيسية, كالتسويق والإنتاج والتمويل... إلخ. 

ومن ثم فإنه يفضل أن تكون هناك وحدة تنظيمية مستقلة لعخطيط المنتجات الجديدة 
لتلقى أفكار المنتجات الجديدة ودراستها وتقدبم الترصية المتعلقة بإنتاجها أو عدم إنتاجهاء 
وحتى تكون مكانة هذه الوحدة مرتفعة فى تنظيم الشركة وحتى تتعاون معها الوحدات 
التنظيمية الأخرى فى المنظمة؛ فإنه يفضل أن تتبع مباشرة رئيس مجلس إدارة الشركة. 

وتسند بعض الشركات تخطيط المنتجات الجديدة إلى لجنة خاصة تابعة لرئيس مجلس 
الإدارة» وتضم المسئولين فى الإدارات الرئيسية بالشركة؛ تحقيقاً للتكامل بين جميع أوجه 
النشاط المتعلقة بتخطيط المنتجات الجديدة ((تسويق. إنتاج وتمويل... إلخ)» بالرغم من 
العيوب التى توجه بصفة عامة للجان, ومنها البطء فى القرارات والوصول إلى حلول وسط 
على حساب الصالح العام وصعوبة تحديد المسئولية تحديداً قاطعاً بالنسبة للقرارات المتعلقة 
بالمنتجات الجديدة. 
ال'عمال المرتيطة بتخطيط المسجات الحديدة : 

يمكن تلخيص هذه الأعمال فيما يلى : 

١-الحصول‏ على أفكار المنتجات الجديدة. 

؟-تصفية الأفكار. 

"ا -الدراسة الاقتصادية. 

4 . تحديد مواصفات السلعة. 

© -اختبار السلعة. 


5 -تقديم السلعة فى السوق. 


1 
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الفصل الحادى عشر : القرارات المتعلقة بالمنتجات 


وسارائز امنا فقط على اخنبار السلعة(١):‏ 
اخدار السلعة 

اداه : 

يبدف اختبار السلعة عامة إلى تحديد عما إذا كانت السلعة الجديدة مقبولة فنياً وتويقياً 
أم أنهسا تحا.اج إلى بعض التعديلات فى التصميم أو العركيب.. إلخ. حتى يتم قبولها فى 
السوقء والتاكد من مدى مطابقة الوحدات المنتجة من السلعة للمواصفات النمطية الغخددة, 
والمقا .نا بها وبين السلع المنافسة من حيث المواصفات الفنية. 

وبرى مض المسئولين فى الشركات أن اختبار السلعة يحمل المنظمة نفقات عالية من المال 
والوقت وا أمهود., وبالرغم من ذلك ألا أنه ضرورى». خاصة إذا ما قورنت هذه النفقات 
بالنفةدات 'اتى تتحملها المنظمة فى حالة فشل السلعة فى السوقء والتى تفوق كثيراً نفقات 
الاختبار. 

وبالإضافة إلى ذلك فإنه يمكن الاستفادة من نتائج اختبار السلعة فى منح الثقة فى السلعة 
بالسبة للعديرين ورجال البيع نما يساهم فى سهولة تويقها, والحصول على البيانات عن 
السلءة رالبى يمكن الاستعانة بها كنقاط إعلانية فى الإعلان عنها دون مغالاة» ويساهم اختبار 
السلعة رال:.أكد من مطابقشها للمواصفات الموضوعة فى التقليل من أعباء الخدمة وتحديد 
شرو الض-مان واعطاء المنتج حرية فى التسعير , خاصة إذا ما أوضحت نتيجة الاختبار أن 
السلعء تفوق السلع المنافسة المعروضة فى السوق. 
أنواع الاذابارات : 
هناك ذ؛عان رئسيان من الاختبارات : 


0 ل كيار فى‎ ١ 
ويب.فء إلى التأكد من مطابقة الوحدات المنعجة من السلعة للمواصفات التى سبق‎ 
تحديدساء والمقارنة بين المواصفات الفنية للسلعة والسلع المسافسة وتحديد مدى كفاية أداء‎ 
. السلعة فى الظروف الطبيعية للتشغيل‎ 


: الذر:, المفصل لهذه الخطوات فى المصدر التالى‎ )١( 
.7149 ص-)١ا٠ ص‎ 1١91/4 دكتور محوود صادق بازرعة, إدارة التسويق., (القاهرة : دار النهضة العربية)‎ 


؟ 
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إدارة التسويق 

ويعتبر الاختبار الفنى من الوظائف غير التسويقية. وقد تقوم بهإحدى الوحدات 
التنظيمية التابعة لإدارة الإنعاج بالمنظمة أو يقوم به أحد امختبرات المتخصصة فى ذلكء» والذى 
قد يكون إما تابعاً للمنتج أو لشركات خاصة أو متاجر التجزئة الكبرى أو مجموعات 
المستهلكين أو وسائل النشر والجمعيات المهنية. 


وتتميز امختبرات المتخصصة بالتخصص فى الاختبارات؛ والحياد والموضوعية نظراً لعدم 
تبعيتها للمنتج؛ وتوفر الأجهزة والمعدات اللازمة للاختبار بها والملتخصصة فى ذلك. ويثق 
المستهلكون فى نعائج الاختبارات التى تقوم بها هذه اتختبرات بدرجة كبيرة» كما أنها تلعب 
دوراً هاماً فى مشاكل التتحكيم بين المنتج والمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى أو الموزع أو 
الجهات الحكومية فى حالة عدم مطابقة السلعة للمواصفات امحددة. وتعتبر تكلفة الاختبار فى 
هذه امختبرات أقل من تكلفته فى حالة قيام النظمة به خاصة بالنسبة للمنظمات الصغيرة. 


وتقدم بعض المختبرات شهادة بجودة السلعة بحيث يمكن الاستفادة بها فى الترويج. 
ولاتقدم هذه الشهادة إلا إذا قام الخعبر بإعداد برنامج الاختبار بحيث يشمل جميع خصائص 
السلعة المرتبطة بأدائها وجودتهاء وفحص المواد الأولية للسلعة وتركيبها وأدائها فى الظروف 
اغختلفة للتشغيل», وسحب عينات منها من السوق لاختبارها بصفة مستمرة» وتسحب 
الشهادة فى حالة عدم مطابقة هذه الوحدات للمواصفات التى سبق تحديدهاء وغالباً تضمن 
هذه امختبرات السلعة للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى. 


وبالإضافة إلى الاختبار الدورى للوحدات المنتجة والموزعة من السلعة, فإن امختبر يتولى 
فحص السلعة فى حالة تلقى شكوى محددة من المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بهدف 
التأكد من مدى مطابقتها للمواصفات المحددة؛ ومدى تعرضها لسوء التخزين لدى الموزع أو 
موء الاستعمال من جانب المستهلك الأخير أو المششرى الصناعى . ومن ثم يمكن تحديد 
المسكولية من الشكوى المقدمة من السلعة والتى يتم فى ضوئها البت فيها. 


ولايقوم بهذا النوع من الاختبارات والتى تعتبر من أنواع الضمان إلا عدد محدوهد من 
اتختبرات التابعة لبعض الجمعيات المهنية وجمعيات المستهلكين والشركات المتخصصة فى 
الاختبارات. 
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الفصل الحادى عشر : القرارات المتعلقة بالنتجات 


وهناك نوءان من الاختارات الفشة وهما: 

(١)اذآبار‏ خصائص السلعة : 

ويهدات إلى التأكد من مطابقتها للمواصفات النحددة,. ومقارنة مواصفاتها بمواصفات 
المنتجات الم'فسة, ويعم اختبار بعض الوحدات التى يسم اختيارها من خطوط الإنعاج أو التى 
يسم الخدياره.ا من بين الوحدات المعروضة فى متاجر التجرئة. وتقوم بعض الشركات بشراء 
بعض ا[ر-مادءات من السلع المنافسة والقيام بتحليل مواصفاتها للتعرف على خصائصها 
والمقارنا: ديعا وبين السلع التى تقوم الشركات التى قامت بالاختبار بإنتاجها 5 


(ب) اختبار الاداء : 


ويهدف إلى تحديد مدى مقدرة السلعة على تحقيق الأداء المطلوب فى ظروف التشغيل 
الفعلية بأقد.ى جودة تمكنة وأقل عدد من المشاكل , ومدى محافظتها على خصائصها أثناء 
الاستعمال. 


وتقوم بعض الشركات بتوزيع بعض الوحدات من السلعة مجاناً لعينة تمثلة للمستهلكين 
حجماً رنرعءاً. والتعرف على المشاكل التى تواجههم بشأن أداء السلعة, رفحصها للتعرف 
على مدنى معدافظتها على خصائصها أثناء الاستعمال. ويلاحظ أن هذه الطريقة تتطلب تعاوناً 
كاملاً بين ال.تهلكين الذين تم اختيارهم فى العينة والمسكولين عن الاختبار؛ وهو أمر صعب فى 
الحياة العامة وبالإضافة إلى ذلك فإن هذه الطريقة تستغرق وقتاً طويلاً للقيام بالاختبارات 
المطلوبة حتى يتم تقييم أداء السلعة بدقة. وتستغرق فيها الفترة الزمنية التى يغطيها اختبار 
ثلاجة كهرباءية وقعا أطول من اختبار زيوت التشحيم. 


لذلك؛ تقرم بعض الشركات بعصميم الظروف التى يتم فيها استعمال السلعة وذلك فى 
امخبر الدى يتم به اختبار أداء السلعة. كتصميم وإنشاء طرق مختلفة من حيث درجة الوعورة 
وعدد وأنواع المطبات... إلخ. بالنسبة لاختبار الأداء للسيارة والإطارات. ويتم استعمال 
السلعة فى هذ.ه الظروف بكنافة فى عدد محدود من الساعات والأيام كما لو أنها استعملت 
مدى مدافظتها على خصائصها نتيجة للاستعمال؛ بالإضافة إلى التاكد خلال الاختبار من 
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إدارة التسويق 


الأداء السليم طبقاً للمعايير الموضوعة؛ ويتم إعادة تصميم السلعة أو إجراء بعض التعديلات 
الفئية بها أو الموافقة على تسويقها كما هى بناء على نتائج هذه الاختبارات . 

ويتطلب القيام بهذه الاختبارات درامة الظروف الطبيعية لاستعمال السلعة وكيف 
يستعملها المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى ومعدل الاستعمال والعادات المتعلقة 
باستعمالها... إلخ: بالإضافة إلى الاستعانة بالمعدات والتسهيلات التى تكفل تمثيل الظروف 
الطبيعية التى تستعمل فيها السلعة كاستخدام الطرق متعددة الأنواع فى اختبار السيارات 
والإطارات؛ كما سبق أن أوضحناء والاستعانة ببعض الآلات المنحركة والتى تعادل أوزانها 
وأحجامها أوزان وأحجام الأفراد لاختبار متانة وقوة التحمل بالنسبة للمراتب عن طريق 
الضغط عليها بهذه الآلات. ويصعب الاستعانة بهذه الاختبارات خاصة بالنسبة للسلع 
الاستهلاكية التى تختلف ظروف استعمالها اختلافاً ملحوظاً من مستهلك لآخر نتيجة 
لاختلاف طرق الاستعمال واختلاف عدد من يستعملونها من أسرة لأخرى... إلخ, بالإضافة 
إلى تعرضها لسوء الاستعمال. ولاتعنى هذه الصعوبات استحالة القيام بهذه الاختبارات طالما 
أخذت فى الحسبان عند ذلك . 


" . اخنبار تسويقى : 

يجب القيام باختبار السلعة تسويقياً قبل تقديمها للسوق لأول مرة بغرض التعرف على 
آراء وانتقادات المستهلكين أو المشترين الصناعيين المرتقبين قبل تعميم إنتاجها, لاكتشاف 
مدى قبولهم للسلعة ومدى تفضيلهم لها بالدسبة للسلع المنافسة, والمشاكل التى تواجههم 
عند استعمالها, والقيام بإجراء التعديلات الضرورية بها فى ضوء نعائج الاختبار. وهناك عدة 
طرق يمكن استخدامها فى إجراء هذا النوع من الاختبارات وهى : 


()لاختبار بواسطة المديرين والموظفين : 

يتم توزيع عينات مجانية على رجال الإدارة بالمنظمة وعدد من موظفيها والذين يقورموت 
باستعمالهاء وما لهم من خبرة ودراية فإن عليهم إبداء آرائهم فيما يتعلق بأوجه النبقص 
والعيوب فى السلعة, ما يؤدى إلى تعديل السلعة طبقاً لما يبدونه من آراء ومقترحات 
وانتقادات. 


وتعميز هذه الطريقة بالسهولة وقلة التكاليف وتوفر عنصرى الخبرة والدراية لأنها تعتمد 
على الاستعانة بالخبرة فى مجالات الإنعاج والعتسويق والعمويل والشراء 5-7 إلخ, ويعاب 


الل 
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الفصل الحادى عشر: القرارات المتعلقّة بالمنتجات 


عليها احندمال تحيز المديرين والموظفين نحو منتجات المنظمة, بالإضافة إلى عدم تمشيلهم 
للمسنهلكين المرتقبين من حيث السن والجنس ولمهنة والمنطقة الجغرافية والثقافة والدخل... 
إل واحنتمال صغر حجم العينة. 


(ك) الخدوار فى متاجر النجزئة : 

كذبر؛ ما يقوم المنتجون بعرض السلع الجديدة فى متاجر التجزئة بهدف اختبارها فى مكان 
البيع الفعل, , ويقوم المندوبون بشرح خصائص السلعة ومزاياها وتجربة السلعة أمام الزائرين 
والاسماة إلى تعليقاتهم وآرائهم وانتقاداتهم. وكشيراً ما تستخدم فروع البيع وصالات 


وقد بقوم المنعج باستئجار أماكن بيعية من متاجر التجزئة الكبرى طوال فترة الاختبار. 
يتردد عليها المستهلكون المرتقبون للسلعة؛ وكفاءة المندوبين فى الرد على استفسارات 
المسته كين الرتقبين» وكتابة التقارير عن الانتقادات الموجهة للسلعة. 


(ه) ا تار بواسطة الزائرين : 


تقوم لشركات الكبرى بتنظيم زيارات للمستهلكين والطلبة والجماهير لمصانعها , وتنتهز 
بعض ا.شركات هذه الفرصة لإجراء اختبارات للسلع الجديدة لمعرفة آراء الزوار وانتقاداتهم 
ومقتر.حاتهم بشأن السلعة الجديدة, وتوجه إلى هذه الطريقة عدة انتقادات منها. عدم قثيل 
الزائرين فى أغلب الأحيان للمستهلكين المرتقبين, بالإضافة إلى احتمال تحيز الزوار لصالح 
منتجادك المدظمة بسبب الحرج, وقصر فترة الاختبار. واحتمال تسرب أسرار المنتج الجديد قبل 
تقديم االمعة للجمهور خاصة بالنسبة للمنتجات التى تتميز بتغير الموديل كل عدد معين من 
السنواات كالسيارات. 


(د ) الاذتبار فى المنازل : 


وهى طريقة مفيدة خاصة فى حالة اختبار السلع المعمرة مثل المكانس الكهربائية 
وماكيدت؛ انياطة وأجهزة تكييف الهواء 0 إل ويتم اختيار عينة فل المستهلكين المرتقبين 
والحاليبن للسلعة, ويقوم مندوب الشركة بزيارة للمستهلك ويعرض عليه السلعة الجديدة 


فض 
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إدارة التسويق 


ويقوم بتجربتها أمامه. ويشرح له مجالات استخدامها ومزاياها وعيوبهاء ويدعوه لتجربتها . 
ثم يسأله عن رأيه وانتقاداته ومقترحاته لتحسين أدائهاء وقد اتبعت هذه الطريقة فى اختبار 
مكنسة كهربائية حديئة لمعرفة آراء المستهلكين المرتقبين فيما يععلق بصوت موتور المكنسة 
وقوةالشفط وحجم ووزن المكنسة وطول السلك وطول الخنرطوم والمقدرة على تنظيف 
السجاجيد والستائر والمفروشات والأرضية ومهولة استعمال المكدسة ومهولة تنظيفها. 


وتتطلب هذه الطريقة تنظيم برامج تدريبية للمندوبين واختيار عينة مثلة للمستهلكين 
الحاليين والمرتقبين» ويعاب عليها كثرة التكاليف وعدم كفاية وقت المقابلة الذى لايزيد عن 
ماعة فى أغلب الأحيان للحكم على السلعة, وإن كان يرد على هذا بأن المستهلك لن يتوفر 
لديه مثل هذا الوقت عند قيامه بالشراء الفعلى للسلعة. 


ويمكن استخداه هذه الطريقة فى حالة السلع الاستهلاكية غير المعمرة كالمنتجات الغذائية 
ومعجون الأسدان ومستحضرات التجميل والصابون والمنظفات الصناعية: حيث يتم اختيار 
عينة بمثلة للمستهلكين المرتقبين للسلعة؛ ويقوم مددوبو الشركة بتوزيع عينة مجانية من 
السلعة على كل منهم, وبعد مرور فترة زمنية (أسبوع مشلا) يعود المندوبون لمعرفة اراء 


المستهلك المرتقب فى مزايا وعيوب الساعة الجديدة وانتقاداته لهاء ومزاياها وعيوبها بالنسبة ‏ 


للسلعة البديلة التى يقوم باستعمالها حالياً. وكثيراً ما يحصل المندوب على نتائج متحيزة 
مجاملة للمتهلك المرتقب له أو تفضيله للعينة نظراً لتفضيل المستهلك الأخير لكل ماهو 
جديد ‏ أو تفضيل السلع المنافسة لشهرة اسمها واقترانها فى ذهن المستهلك بدرجة معينة من 
الجودة, لذلك يقوم الباحثون بتوزيع عيئة مجانية من السلعة الجديدة وعيئة مجانية من السلعة 
المنافسة على كل مستهلك يتم اختياره لاستعمالهما بالمنزل والمقارنة بينهماء. ويراعى تثبيت 
جميع العوامل التى قد تؤثر على تفضيل أى منهما باستشاء خصائص السلعة وهى المطلوب 
اختبارها. فمثلا تقدم السلعتان بدون علامة تجارية أو اسم ثميزء وفى عبوتين متمائلتين من 
حيث الحجم والدوع. وتميز كل من السلعتين برقم أو حرف للتمييز بينهما عند القيام بتحليل 
نتائج الدراسة: ويراعى عند اختيار هذه الأرقام أو الحروف المميزة عدم تأثيرها فى تفضيل 
المستهلك المرتقب لأى منهماء فمثلاً لا يجب تمييز إحداهما بحرف فيه اشارة إلى اسم 
مشهور لأحد أصناف السلعة التى يجرى اختبارها أو الحرف الأول من الاسم الحقيقى للسلعة 
المنافسة أو إعطاء إحدى السلعتين رقم )١(‏ والأخرى رقم (؟). 


حيس 
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المْصل الحادى عشر: القرارات المتعلقة بالمنتجات 


وبعد اذقضاء فسرة زمنية معيئة (أسبوع مثلاً) يعود الباحئون لمعرفة آراء المستهلكين 
المرتقين ذبما يتعلق بمزايا أو عيوب كل سلعة بالنسبة للأخرى بصفة عامة أو من حيث بعض 
الخنصائدى المعيئة مثل الانتعاش والمحافظة على رائحة الفم والقدرة على نظافة الأسنان... إلخ. 
كما دو الخال بالنسبة لمعجون الأسنان, وبذلك تتحدد أوجه الضعف والقوة للسلعة الجديدة 
بالنسبة لذ.سلعة المنافسة التى تحظى بقبول فى السوق. وتواجه الباحث عدة صعوبات منها 
اختيا, الساعة المنافسة المستخدمة كأساس للاختبار ‏ ويطلق عليها السلعة الاختيارية ثم 
الحصول عابها وإزالة ما بها من معالم تميزة. 

وفى بعض الأحيان تقسم العينة اغختارة من المستهلكين المرتقبين إلى مجموعتين؛ توزع 
العينة الأولى على المجموعة الأولى؛ والعيئة الشانية على المجموعة الثانية بعد تغبيت جميع 
العوامل التى قد تؤثر على تفضيل أى من العينتين» كما فى الحالة السابقة. وبعد أن يقوم 
المستهلكود باستعمال العينة لفترة زمنية معيئة توزع عليهم العينة الثانية, وبعد مرور فمرة 
زمنية «-عيدة, يعود الباحث لمعرفة آراء كل مستهلك مرتقب فى السلعتين» كما حدث فى 
الحالة لأرلى؛ وتعميز هذه الطريقة عن الطريقة الأولى بأنها أقرب إلى الواقع حيث إن 
المستهلك الأخير يقوم بشراء صدف واحد من السلعة وليس صدفين مختلفين منها فى نفس 
الوقت 

وفى -ئالات أخرىء يقوم الباحث بتوزيع العينتين معاً كهدية مجانية للمستهلك المرتقب 
لاستعهالهه.' دون إخطاره بأنه سوف يعود لمعرفة رأيه فيهما. وبعد انقضاء فسرة زمنية معيئة 
(أسبوفان نلا يعود الباحث وتجرى مقابلة غير موجهة بع اطع م1 لعاععم نلدولة بهدف 
معرفة .ردراء.ة وتحليل آراء كل مستهلك فيما يتعلق بخصائص كل سلعة ومزاياها وعيوبها 
بالعسبة لاأ<.رى ومدى وأسباب تفضيله لأى منهما. 

وتشبع الطرق السابقة أيضاً فى اختبار التشكيلات امختلفة مثل اللون والحجم والعبوة 
والمقاس والرائحة... إلخ. وعند إجراء هذه الاختبارات يراعى تقمائل التصميمات العى يتم 
اختبارها من -ميث الخنصائص باستثناء الخاصية المراد اختبارها. 


تخطيها المانجات الجديدة والمفهوم الحديث للتسويق : 
طبقا لامذ.هوم الحديث للسويق فإن تقديم سلعة جديدة للسوق لايجب أن يتم على أساس 


أوامر أو تعللي.مات من المسئولين فى الدولة أو الإدارة العليا للمنظمة ثم يتم إنتاج السلعة على 


يفيف 
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إدارة التسويق 

نطاق كبير طبقاً للمواصفات التى يتم إعدادها فى قسم البحوث الفنية على أن يقوم 
المسئولون فى إدارة المسيعات بتوزيعها دون الاهتمام بدراسة رغبات واحتياجات ومطالب 
المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى وجعلها فى المرتبة الأولى عند تخطيط السلعة 
الجديدة؛ ودراسة فكرة إنتاج السلعة تسويقياً أياً كان مصدر فكرة السلعة الجديدة (الدولة - 
الإدارة العليا فى المنظمة_الموزعون ‏ موظفو المنظمة المستهلكون ‏ انخترعون... إلخ. ويوضح 
شكل )١/1١١(‏ تخطيط المنتجات الجديدة فى ظل المفهوم القديم للتسويق» بينما يوضح 
شكل )"/11١(‏ تخطيط المنتجات الجديدة فى ظل المفهوم الحديث للتسويق. 


بعض الموضوعات المتعلقة بتخطيط المنتجات الجديدة : 


١‏ - تقوم بعض الشركات بإضافة سلعة جديدة أعلى جودة وسعراً من السلعة الحالية التى 
تقوم بإنتاجها وتسويقهاء وغالبا ما تعطى السلعة الجديدة اسما مميزا جديداء ويهدف اتباع 
هذه الاستراتيجية إلى كسب القطاع التسويقى الذى يفضل الجودة العالية بالسعر المرتفع, 
مايؤدى إلى زيادة مبيعات الشركة:؛ وبطبيعة الحال يتطلب ذلك تخطيط مزيج تسويقى 


جديد. 


وتقوم بعض الشركات الأخرى بإضافة سلعة جديدة أقل سعراً وأقل جودة من السلعة 
الحالية التى تقوم بإنعاجها وتسويقهاء وذلك لكسب فكئة جديدة من المستهلكين الذين 
يفضلون الجودة المنخفضة والسعر المدخفض . وتتبع هذه الاستراتيجية فى حالة تحول 
المستهلكين فى السوق من السلع مرتفعة الأسعار إلى السلع منخفضة الأسعار: وأيضاً لجذب 
فئات جديدة من المستهلكين لم تكن تشترى السلع الحالية لارتفاع سعرها. وقد تتأثر مبيعات 
السلعة مرتفعة الجودة بالانخفاض نتيجة لذلك, ولككن المهم أن تزيد المبيعات الإجمالية 
بالشركة من السلعتين بشرط أيضاً أن تكون النتيجة النهائية زيادة أرباح الشركة وذلك طبقاً 
للمفهوم الحديث للتسويق. وقد يؤدى اتباع هذه الاستراتيجية إلى اعتقاد المستهلكين بأن 
مستوى الجودة فى السلعتين واحد, ما يجعلهم يتحولون إلى السلعة الحالية: وبالتالى لاتكون 
النتيجة النهائية زيادة أرباح الشركة, وبالإضافة إلى أن هذا الاعتقاد من مستهلكى السلعة 
الجديدة قد يجعلهم يفقدون الشقة بالشركة المنتجة عندما يقومون بشرائها ويرون أنها أقل 
جودة ثما كانوا يتوقعون, لذلك فإنه يفضل تمييز السلعة الجديدة باسم جديد. 


54 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل الحادى عشر : القرارات المتعلقة با منتجات 


| لمدير العان | 
يوائق على 7 
فكرة إلخائع البحوث الفنية 


سلوة عندن.ة 


كل )1/1١(‏ : تقنديم منتجات جديدة طبقا للمنهوم القديم للتسويق. 


الإدارة 


اسم مد 


الإنتاج بحوث البحوث الإنتاج 
التسويق الفنية 


استلام الأفكار دراسة لل دراسة الأفكار وضيع إنتاج نماذج- اختبار تعديل السلعة الإنتاج 
الجديدة ال'فكار | | من جميع ‏ المواصفات من السلعة السلعة طبقا لبرامجح بكميات 
رجال البدع تسويقيا | | النواحى الفنيةمعالاخذ طبة يقيا | الاختبارات كبيرة 
العملاء ١١‏ (تمويل 
المخترعون, | | إنتاج إلخ) 
... الخ ١١١‏ ورفع البرنامج 

1 | ! للإدارة العليا 

ِ 


شل )7١/1١1١(‏ : تقديم منتجات جديدة طبمًا للممهوم الحديث للتسويق. 


مع 


١/4710(81, 06 8‏ (110معلامع ' ' | 06 ع111/15188! 12“ الم 1:52 4/6/2028 مه 0عغ+مز1عم - 16131 5مخ1ئعع6011 عذموعم 


80016 : 11561090طناط 288500 
5808855101 101 1خمللم0م 
0 : 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 
ويقل تطبيق هاتين الاستراتيجيتين بالنسبة لسلع الإنتاج. 


؟ - تفضل بعض الشركات فى الدول النامية إنتاج نفس السلع الأجنبية محليا بترخيص 
من الشر كات الأجنبية مقابل اتاوة مالية تدفعها حسب الاتفاق المبرم مع هذه الشركات 
كإنتاج «تايد» و«أومو» ودكوكاكولا» و«اليسى كولا»... إلخ. 


ويتميز هذا الاتجاه بأن جميع الأعمال المتعلقة بتخطيط المنتجات الجديدة تقوم بها الشركة 
الأجنبية لا المحلية, ومن ثم فإنه تتم الاستفادة اخيرات لحرو اموي فى الدع هده 
السلعة, بالإضافة إلى استمرار تطوير إنتاج السلعة طبقاً للتقدم التكنولوجى. وفى بعض 
الحالات تستفيد الشركات المحلية بالخبرات التنظيمية والتسويقية والتمويلية للشركات 
الأجنبية والتى تقوم بتوريد وتركيب الآلات والمعدات اللازمة للإنتاج وتصميم المصنع وإعداد 
التنظيم الداخلى له... إلخ. 


وقد ينتج عن ذلك بعض المشاكل , ومنها على سبيل المثال عدم قيام الشركات الأجدبية 
بعركيب الالات والمعدات الحديئة وتقديم المنتجات المتقادمة للشركات اخلية, واعتماد هذه 
الشركات فى التصنيع على الشر كات الأجنبية, ما لايجعلها تستطيع تنمية المهارات 
الإنعاجية والعسويقية والإدارية بها واللازمة لتخطيط المنتجات الجديدة مستقبلاً. واحتمال 
اخعلاف طرق التسويق العى توصى بها الشركات الأجنبية مع الظروف امحلية, واشتراط 
الشركات الأججبية عدم القيام بتصادير إنناج الشركة اخلية فى امارج : فى خالة وود موز 
وحيد لإنتاج الشركة الأجنبية محلياً قبل إنعاجه, قد يفرض على الشركة المحلية توزيع إنتاجها 
عن طريقه. وفى حالة عدم القيام بذلك قد تحارب الشركة امحلية من هذا الموزع. وبطبيعة الحال 
تلتزم الشركة ا محلية بعبء ثابت وهو دفع الاتاوة المالية للشركة الأجنبية. 


ويمكن مواجهة هذه المشكلة بدراسة احتياجات سوق الشركة حالياً ومستقبلاً واختيار 


المنتجات الأجنبية الملائمة لاحتياجاتها نوعاً, وتحديد الطاقة الإنتاجية للمصنع على أساس 
دراسة هذه الاحتياجات, والتأكد من عدم تقادم الآلات أو المنتجات التى سيرخص للشركة 
امحلية بها مع النص على ضرورة تطويرها بصفة مسعمرة؛ ويمكن عن طريق هييز النسجات 
الجديدة باسماء مختلفة عن الأسماء الأجنبية أن تكون لها الحرية فى تسويقها محلياً وخارجياً 
طبقاً للظروف السائدة فى أسواق الشركة محلياً وخارجياً. 


شن 
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المْصل الحادى عشر ؛ القرارات المتعلقة بالملنتجات 


ويمكن الامتعانة برأس المال الأجنبى فى الدول النامية, وذلك فى إنشاء المشروعات 
المتعاقة بانديم منتجات جديدة من المدتجات غير الاستراتيجية بحيث لاتداقض خطط التدمية 
وأولرية إنساج هذه السلع» وذلك بدلاً من الاقتراض من الدول الأجدبية؛ حيث تحسقق هذه 
الاسنعانة المزايا العالية : 


أ -توزيع عبء المخاطرة بين رأس المال الوطنى ورأس المال الأجنبى كل بنسبة استشماره. 
مايؤ.ى إلى مشاركة رأس المال الأجنبى إيجابياً فى الدراسات الاقتصادية المتعلقة باستثماره. 


ب لاتفتصر مشاركة رأس المال الأجنبى على المصروفات الإنشائية بل تشمل أيضاً رأس 
المال العام . ما يؤدى إلى ضمان امتمرار حصول الوحدة الإنتاجية على جميع احتياجاتها من 
المواد اغنام وقطع الغيار, نما يؤدى إلى تلافى الاحساقات التى تؤدى إلى وحود الطاقات 
العاطلة . 


ج-_- يث.ترك رأس المال الأجنبى فى حمل مخاطر الفترة الواقعة بين إنشاء المسظمة وبداية 
الحصرل على ثمرات إنتاجها ما لا يرهق الاقتصاد القومى بسداد أقساط القروض فى مواعيد 


5 


محدةة , 


د..ننيءجة لهذه المشاركة يمد رأس المال الأجنبى الصناعة بحق المعرفة وآخر التطورات 
العلمبة والتكنولوجية؛ وخبرته فى تسويق المنتجات خارجيا. 

هآيمءة العائد الذى سيحصل عليه رأس المال الأجنبى مقابل استشماره أقل من قيمة 
أقسادل رفوائد الديون مضافاً إليه الإنتاج الصباعئ الضائع نتيجة للطاقات العاطلة وعدم 
تصدير الإنتاج. 

و..1-متمسال الضغط السياسى فى حالة الاستشمارات الأجنبية أقل من إمكانية الضغط 
السياسبى .ءن طريق القروض», حيث إنه فى حالة القروض لابد من سداد الأقساط والفوائد 
بغض لظر عن الظروف الاقعصادية للدولة بيدما فى حالة الاستغمارات الأجنبية فإن العائد 
الذى بدانع لهذه الاستشمارات مرتبط تهاماً بالإنتاج وتحقيق الربح واستمرار المنظمة. 

*..يجب؛ تقدبم السلعة الجديدة فى الوقت المناسب, حيث إن التأخير فى تقديمها قد يؤدى 
إلى قيام شركة أخرى بإنتاج سلعة مشابهة لهاء ما يؤدى إلى أن تفقد الشركة الأولى فرصاً 


يضف 
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إدارة التسويق 
تعددة فى السوق. ولايعنى ذلك بطبيعة الحال تقديم السلعة الجديدة بسرعة قبل القيام 
بالدراسات اللازمة لأن ذلك يؤدى فى معظم الحالات إلى فشلها . 


وقد كانت بعض الشركات تؤجل تقديم المنتجات الجديدة إلى أن تنخفض مبيعات 
منتجاتها الحالية مع التوقع باستمرار هذا الانخفاض. ولقد توقفت هذه الشركات عن ذلك 
نظراً لقيام الشركات المنافسة لها بإنتاج سلع مشابهة للسلع الجديدة التى كانت ستعرض فى 
السوقء مما أدى بالتالى إلى انخفاض الأرباح التى كانت تتوقع الحصول عليها نتيجة لتسويق 
هذه المنتحات. 


وبصفة عامة يجب اختيار الوقت المناسب لعقديم السلعة الجديدة بحيث يؤدى ذلك إلى 
زيادة مبيعات وأرباح الشركات نعتيجة لذلك. 


هناك مواعيد محددة لتقدم بعض المنتجات ومنها السيارات والأزياء والمنتجات اله 

وهناك مو لعقديم بعض المنتجات ومنها السيارات و لأز والمنتجا 
تعميز بتغير «الموديل؛ أو «الموضة) سنوياً أو كل فترة زمنية معينة. وأخيراً فإنه عند تقديم 
السلعة الجديدة للسوق يجب أن يتم فى الوقت الذى يتم فيه تخفيض المخزون من السلعة 
الحالية البديلة للسلعة الجديدة لنفس الشركة لدى الموزعين, كما يجب القيام بالنشاط 
العرويجى للسلعة الجديدة بالنسبة للموزعينء وأن يدم توزيعها عليهم بالكميات المناسبة قبل 
البدء فى النشاط الترويجى لها بالدسبة للمستهلك الأخير. 


النبسيط : 

ويعنى اسقاط إحدى السلع أو أحد خطوط المنتجات أو التقليل من الأشكال المنتجة حالياً 
فى الشركة. ويلاحظ أن الإبقاء على سلعة غير ناجحة وضعيفة يحمل المنظمة نفقات 
ومخاطر كثيرة وهى : 

١‏ -تاخذ وقتاً كبيراً من الإدارة فى اتخاذ القرارات التسويقية امختلفة لمعالجة مشاكلها 
امختلفة . 


١‏ تتطلب السلعة إعادة النظر فى سعرها من فترة لأخرى. 


ليف 
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المْصل الحادى عشر ؛ القرارات المتعلقة باللنتجات 


" - نتاللب الاستمرار فى الإعلان وتركيز جهود البيع الشخصى عليها بالرغم من 
الحصول تنلى نتائج أفضل عند تكرار هذه الجهود على السلع الأخرى الرائجة. 

؛ -عدم نجاحها قد يعطى انطباعاً سيئاً نحو المنتجات الأخرى للشركة. 

د -تقلل من ربحية الشركة خاصة فى الأجل الطويل. 

وفد قاست إحدى الشركات فى الولايات المتحدة الأمريكية والتى تقوم بإنتاج فواكه 
وخضراواك معلبة بحذف بعض منتجاتها فى عام ١441‏ إلى سلع خلال عام 2١4864‏ وقد 
ركزدت إنداجها على عدد محدود من الأشكال بالنسبة لكل من هذه السلع. وقد أدى ذلك إلى 
زيادة امات من ١6‏ مليون دولار خلال عام ١9441/‏ إلى ١١١‏ مليون دولار خلال عام 
4 :, اصبحت الشركة فى المرتبة الأولى فى السوق بالدسبة لإحدى السلع والمرتبة الثانية 
بالنس.بة لا-سلعتين الأخريين وبالإضافة إلى ذلك فقد قامت الشركة بشراء شركات فى أوجه 
نشاء. بهيدة عن أوجه نشاطها الأصلية, ومنها شركة إنتاج كبريت. 


وقد قامت شركة أخرى فى الولايات المتحدة الأمريكية والتى تبلغ قيمة مبيعاتها السنوية 
حوالى ١؛‏ مليون دولارء بحذف ١5‏ سلعة تبلغ قيمة مبيعاتها السنوية ," مليون دولار. 
وقامات بعطوير منتجاتها الخالية. 

وند أدى ذلك إلى زيادة مبيعاتها بدسبة 8٠‏ / وتضاعف أرباحها ٠١‏ مرة وذلك فى خلال 
" سدوات من تاريخ الحذف . 

وبحجم عدد كبير من المسئولين فى الشركات عن اتخاذ قرار بشأن التبسيط, للأسباب 
الآتية : 


١‏ -:حادمال زيادة مبيعات السلعة مستقبلاً نتيجة لتحسن الظروف الاقتصادية والسياسية. 


؟ -دراسة أوجه الضعف فى البرنامج التسويقى الحالى ووضع التوصيات الملائمة لمعالجتها 
كاعدااء عسولة لرجال البيع وزيادة المنفق على الإعلان وتنظيم مسابقة... إلخ. وذلك بدلاً 
من الابسيف. 


* -انطرير السلعة. 


4 - الس-لعة المطلوب اتخاذ قرار بشأن حذفها سلعة مكملة لبعض السلع التى تقوم الشركة 


أخرض 
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إدارة التسويق 

ه -السلعة المطلوب اتخاذ قرار بشأن حذفها تغطى نفقاتها المتغيرة وتساهم فى تغطية 
النفقات النابتة للمنظمة, وإن كانت لاتغطى نفقاتها الكلية. 

" -اعتماد عدد من الموظفين والموزعين ورجال البيع على هذه السلعة, ويعتبر هذا السبب 
من الأسباب العاطفية. 


ويجب أن تتم الدراسة بصفة دورية ‏ لجميع منتجات الشركة حتى يتم أخذ قرارات سليمة 
بشأن الإبقاء على بعض المنتجات أو إسقاطها من الخط الإنتاجى للشركة, ويجب أن يشعرك 
فيها مسئولون من عدة إدارات فى المنظمة مشل إدارة التسويق لدراسة فرص المبيعات فى الأجل 
الطويل؛ وظروف المدافسة والمشاكل التسويقية انختلفة لكل من هذه المنتجات, رإدارة الإنتاج 
لدراسة المشاكل المتعلقة بالإنتاج والتخزين والخاصة بهذه المنتجات. وإدارة المشتريات لدراسة 
تقديرات شراء المواد الخام اللازمة لإنتاج هذه المنتجات مستقبلا ومشاكل شرائها. والإدارة 
المالية لإعطاء البيانات المطلوبة عن المبيعات والتكاليف والأرباح لكل من هذه المنتجات» وأثر 
ذلك على مدى تحقيق معدل العائد على رأس مال الشركة, وإدارة الأفراد لدراسة القرارات 
الخاصة بنقل العاملين فى امجالات الختلفة الخاصة بالمنتجات التى ميتم إسقاطها, وذلك فى 
إدارات أخرى بالمنظمة, وإدارة البحوث لدراسة السلع التى يمكن إضافتها بدلا من السلع التى 
سيتم إسقاطها والتى يمكن عن طريقها استغلال الطاقة الإنتاجية والتسويقية الحالية للشركة. 

وتوجد فى بعض الشركات فى الخارج لجئة خاصة تمثل فيها الإدارات السابقة لمداقشة 
موضوع إسقاط بعض المنتجات واتخاذ قرار بشأن ذلك. 
خريطة تحديد موقع المنتج21: 

يعم تحديد موقع المنتج إما على أساس علاقة السلعة بالنسبة لقطاع تسويقى معين : سلعة 
خاصة بالطفل أو سلعة خاصة بجميع الأعمارء أو بالدسبة لمنتجات منافسة : سلعة قائدة أو 
تابعة. أو بالنسبة لنوعية المنتج : مشضروب كولا أو مشروب غازى, أو بالنسبة لمناسبة 
استخدام السلعة : للإفطارء للضيافة... إلخ. 


ويوضح المغال التالى كيفية رسم هذه الخريطة : 


20١)‏ .ه11 عسمتدمتالوه1 


الل 
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الفصل الحادى عشر: القرارات المتعلقة بالنتجات 


م ا+عمول على الاجابات التالية والمتعلقة بالمقارنة بين 4 ماركات من الغسالات الكهربائية 


وذلاك باسبة لمسبع من الخصائص . وتوضح الاجابات تقييم المستهلكين لكل من هذه 
الخنصائص بالنسبة لكل ماركة فى مقياس من ل/انقاط "+١‏ +27 +9 صفر)-207-041-”"). 


(أ) (ب) (ج (د) 
إإوة الفسيل والتجفيف م إو ١‏ ؟ 
التمادم فى درجة الحرارة ِ؟ و 0 و 
اهديانة م " ؟ ١‏ 
اا-متج للمنظف الصناعى م ١ ١‏ 
توافر الإصلاح ؟ كن ١‏ 9 
الضمان ه" م ,* ١‏ 
انمويل ين > ١ ١‏ 


وقد ته تدسيم العوامل السابقة إلى مجموعتين هما: 


الكفاءة فى الغسيل جودة الخدمة 
قوة الغسيل والتجفيف الصيانة 
التحكم فى درجة الحرارة توافر الإصلاح 
الاحتياج للمنظف الصناعى الضمات 


التحمز 
دن البيانات السابقة يمكن تكوين الجدول التالى : 


الكفاءة فى الغسيل (1) (ب) ١ج‏ (د) 
قوة الفسيل والتجفيف ال إ ١‏ ؟ 
اتعمكدم فى درجة الحرارة 7" و "> 
1 “حمتباج للمنظف الصناعى ‏ -” ١ ١ ١‏ 
اتعدتمل 8 0 ١‏ 5 
إخدااي ١‏ 9 0 5 
ا.لتوسول ةب ؟ .؟ لقيال ه١١‏ 
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إدارة التسويق 


جودة الخدمة (1) (ب2 (ج) (د) 
الصيانة - ؟ ١ ١‏ 
توافر الإصلاح ؟ 6" ١‏ 5 
الضمان .6 و و 08 
إجمالى ه؟ ,”7 . 4 
المتوسط 6" 6" ؟ اركل 


ويمكن رسم الخريطة كما يلى على أساس متوسط كل من الكفاءة فى الغسيل (محور 
أفقى ) ومتوسط وجودة الخدمة (محوررأسى ) لكل ماركة. 


جودة اخدمة 


+ 


ب بم 
60 ج 9 6 


١ 


ا سس د ياه 3 08 نل كن 
د 0 ١-‏ 
7 
او 
2 


ويتضح من هذه الخريطة أن الماركتين ب », ج هما أفضل الماركات 
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المُصل الحادى عشر : القرارات ا متعلقة بالمنتجات 


نموذج) بوسسطون : 
ي.ستخده نموذج بوسطون فى تقييم مزيج المنتجات بالمنظمة, ويعتمد على كل من : 


: الراددة الاسيراتيجية‎ ١ 


وى مجموعة من المنتجات الى لها نوعية متشابهة من العملاء, ومزيج تسويقى متشابه, 
وتدظيم مسقل ) ونظام مستقل للتكلفة. 


". ااحصة السوقية النسبية : 
وى ادوعنة السوقيّة للحظنة مقسومةعل: أكبرحفة سوقية سافبة نسبيا: 
مثال : 
احنصة السوقية للشركة الحصةالسوقية للشركة الحصةالسوقية للشركة 


(1) (ب2 (ج 
25 ع/ وم 


1 


ابصة السوقية للشركة (أ)- - 


/ 

ا-مصة السوقية للشركة (ب) - لقسلت 8 
4 
ناو 


ا-صة السوقية للشركة إ(ج) - 


*. وهال امو السوق : 

وبو نسم نسبة الزيادة فى المبيعات لجميع الماركات الخاصة بسفس المنتج فى عام معين 
بالنسبة لعام آخر ١948(‏ بالنسبة لعام 4 .)١99‏ وقد يعبر عنه بالرقم القياسى للمبيعات. 
فإذا “كان انرقم القياسى للمبيعات فى عام )١١8( ١9948‏ بافتراض أن ١994‏ هى سنة 
الأساس ي4ون معدل مو السوق ه/7. 
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إدارة التسويق 


معدل نمو السوق 


1١ ١ الل‎ 


الحصة السوقية النسبية : 
ويوضح الشكل التالى الأهداف والاستراتيجيات الخاصة بكل من التصئيفات الأربعة 


تق 
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١النوو‏ ا( ريع 

".اد لان بيحية منخقضة 

".طلم زايد على النقدية 

١.الانناق‏ الكبير للحصول على نصيب أكبرمن 
الرادة فى المبيعات 

".زيادة01دصة السوقية عن طريق شراء الشركات 
المناغس2 

؟. “نفس الأكاليف إلى أقل حد ممكن 

4 شركيز على القطاعات التسوقية الصغيرة 
النىى يوكز أن تحقق فيها الشركة القيادة. 
تلص بن بعض المنتجات غيرالرائجة 

1.إبع اعذر الوحدات الاسرانيجية 


1108 
النوعده. 

١”‏ امكامة دالية 

؟.ذرص اللمو محدودة 


الفْصل الحادى عشر: القرارات المتعلقة باللنتجات 


2 
الخصائص: 

١.قائدة‏ فى السوق 

".نموسريع 

".أرباح عالية 

:.نحتاج إلى اسسثمارات كبيرة 

الاستراتيجيات 

١,حمادة‏ المركز التنافس الحالى 

".إعادة استثماراموارد فى شكل تخفيض أسعار. 

تمسين المنتجاتتغطية السو بشكل أكبر. 

كفاية الإنتاج... إلخ 

؟.الحصول على نصيبكبيرمن الزيادةفى حجة | ٠,‏ 
السوق معدل نمو السوق 
2٠‏ 


108) طدة) 


لخصائص: 

١.منتجات‏ تحقق أرياحاً 

".نقق نقدية أكبرمن الحاجة لزيادة الحصة 
السوقية 


.ذو أسوق 
الاسترتيديات: الاستراتيجيات 
"١‏ :7" ,أثمافى حالة 7 ١.المحافظه‏ على المركز التنافيس 
".مقاط !ننج من مزيج المنتجات. ".الاستثمارفى اللكنولوجيا 

؟.تحفيق القيادةفى التسعير 

>.استخداه النعدية الفائضة في البحوث والنمو 

فى خارج الشركة 

صفر 
أ ٠١ ١‏ 
الحصة السوقية التنسبية 
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القصل الثافو عشر 
تمبيز المنتحات 
تشاريم : 


يتم ييز المنتجات عن طريق أمماء أو كلمات أو رموزأو صورورموم أو مزيج منهاء 
وذلك به.دف تعريف وتحديد المنتجات التى يقوم مشروع معين بإنتاجها أو تقديمها وتمييزها 
عن المنتءجات بالمشروعات الأخرى المنافسة. ويتألف الاسم التجارى 281226 85800 من 
كامات أو حروف أو أرقام يمكن التلفظ بها. ومن أمثلتها فى جمهورية مصر العربية كل من 
«ساشو» وهرابسو» وه كليوباترا؛ و«فلوريدا؛ و«بريمو؛ و«نسعوء ودكولدال» ودفيتافوس») 
ونتصر رد١٠١١١وودء."١)2وده؟١)‏ ودكولونيا 888)... إلخ. 


أما السلامة التجارية :11811 8:80 فتأخذ شكل رمز أو صورة أو تصميم فريدء ويمكن 
الدمرف عليها بالنظر لا بالنطق كما هو الحال بالسبة للاسم العجارى؛ ومن أمثلتها فى 
جدهورية مصر العربية الدائرة المككتوب فيها وسيد) بطريقة خاصة كعلامة تجارية لشركة 
تندسية الصناعات الكيماوية «سيد؛ والأهرامات الشلاثة باللون الأصفر فى دائرة لشركة 
للبترول.. إلخ. 

أما اماركة التجارية 118:1 18806 فهى طبقاً لتعريف جمعية التسويق الأمريكية أى اسم 
أو -ملاما؛ تمييز لها حماية قانونية؛ بحيث يقعصر استعمالها على منتج أو موزع معين واحدء 
ومن ثم ذهى تعبير قانونى لكل من الأسماء أو العلامات. 

وبصفة عامة يهدف الاسم التجارى إلى تمييز كل سلعة أو خدمة يقوم المشروع بإنتاجها أو 
توزيعها ببالنسبة للسلع أو الخدمات الأخرى, بيدما تهدف العلامة إلى ييز جميع منتجات 
المشررع بالدسبة لمنتجات المشروعات الأخرى, كما تحقق الارتباط بين منتجات المشروع بمنتج 
أو سوزع سعين فى ذهن المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى, فمغلاً تقوم شركة مصر 
للب.ررل فى جمهورية مصر العربية بعسويق عدة منتجات بترولية كالبسزين السوبر والعادى 
والريوت؛ بمختلف أنواعها «محركات البنزين والفرامل الهيدرولكية... إلخ». والمنظفات 


يدن 
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إدارة التسويق 


الصناعية... إلخ؛ وتحمل كل منها اسماً مميزأً يميزها عن المنتجات الأخرى, بينما تربط بينها 
معاً علامة تحارية» والتى سبق ذكرها والتى على شكل الأهرامات الثلاثة. 


وكثيراً ما يستخدم اسم الشركة فى تمييز منتجاتها عن منتجات الشركة المنافسة مع ذكر 
نوع السلعة ليميزها عن الأنواع الأخرى من السلع التى تقوم الشركة بإنتاجها. فمثلاً تقوم 
شركتا «ادفينا» و«قهاء بذلك فى قطاع الصداعات الغذائية مع ذكر نوع الفاكهة المعلبة أو 
الخنضار أو المربى مع اسم الشركة, ويقوم بذلك عدد كبير من الشركات خاصة فى قطاعات 
الصناعات الغذائية والإلكترونية. 


ويمكن تقسيم أدوات التمييز إلى عدة أقسام حسب كل من الأسس التالية : 


أ. الملكية : 


قد تكون أدوات التمييز تابعة للمنتج أو تاجر الجملة أو التجزئة, فمغلاً فى الخارج تعتبر 
كل من 181ا0نا8 ونز:101 038208 أسماء تابعة للمنتجين» وكل من ع:720صدرع؟1 وغمم0105© 
أسماء تابعة للوسطاء؛ وفى جمهورية مصر العربية يعتبر «ساقو» و«رابسو» و«فلوريدا) أسماء 
تابعة للمنتجين ويوجد عدهد كبير من الملابس مميزة بأسماء متاجر التجزئة. كشيكوريل 
وهانو... إلخ. 


ب. النطاق الجغرافى الذى تستخدم فيه أدوات التمييز : 

تستخدم أدوات التمييز فى الأسواق المحلية فقط أو أسواق التصدير فقطء أو الاثنين معاً. 
وفى نفس الدولة قد تستخدم أدوات تمييز أهلية أو محلية؛ فمثلا إذ! كان نشاط المنتج أو 
الموزع يمتد إلى جميع أرجاء السوق فى الدولة, فإن أدوات التمييز التابعة سيتم استخدامها 
على النطاق الأهلى. أما إذا كان نشاطه قاصراً على منطقة محلية فإن أدوات التمييز التابعة له 
ستقعصر على هذه المنطقة الحلية» فمثلاً فى جمهررية مصر العربية هناك «أومو؛ ويستخدم فى 
جميع أنحاء جمهورية مصر العربية, و«أومى» فى عدد محدودمن المناطق فى قطاع المنظفات 
الصناعية» وهبيبسى كولا؛ فى جميع أنحاء جمهورية مصر العربية: و«اسباتس» فى عدد 
محدود من المناطق فى قطاع المياه الغازية وهكذا. 


"1 
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المُصل الثانى عشر : نفييز الملتجات 


ج ؛ دوا المنشجات : 
كشبر. ما يستخدم المنتج أو الموزع أدوات تمييز مختلفة نظراً لاختلاف جودة المنعجات التى 
يقوم بإنداجها أو توزيعها. 


أهرة اانمسز 

بااددبة للمستهلك الاآخير أو المشترى الصناعى : 

أمققى أدوات التمييز حماية للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى من حيث تعريفه 
بمصدر إنتاج السلعة وضمانه الحصول على مستوى معين من الجودة بالإضافة إلى أنها تسهل 
عليه التعرف على المنتجات أو الخدمات التى يرغب فى شرائها بسهولة والحصول عليها من 
أى مكان تباعفيها. 

ريؤدى تمييز المنتجات إلى التنافس بين المنتجين أو الموزعين على تطويرها بصفة مستمرة. 
وذلاك فى صالح المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى . 


وأخيراً فإن أدوات العمييز بمنابة أسلوب للتفاهم والتعرف على السلع أو الخدمات بين كل 
من اندج أر الموزع والمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى. 


الاسءة للمننج : 
.١‏ 'سيدارة على السوق : 

بهدف؛ كل منتج إلى الحصول على أكبر نصيب بمكن من الطلب المتاح فى السوق حتى 
يتماكز من استغلال طاقاته الإنتاجية بصفة منتظمة. ثما يؤدى إلى التقليل فى نفقاته 
والماسم: فى تغطية نفقاته الفابعة وزيادة الأرباح والتخطيط السليم بالنسبة لتوفير 
مسامزمات الإنتاج والعمالة والأموال اللازمة... إلخ. ولايمكنه غقيق ذلك إلا عن طريق 
المحافظة على مورد مستقر ومستمر من الطلب على منتجاته والعمل على زيادته بصفة 
مستدرا. 

وبككن نحقيق ذلك عن طريق ييز منتجاته عن المنتجات الأخرى وإثارة الطلب عليها عن 
المستهاك شرائها وتكرار شرائها. ومن ثم فإن أدوات العمييز تجعل السلعة ذات خصائص 


56 
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إدارة التسويق 


وصفات فريدة من وجهة ة نظر المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى تدفعه تجو الإسران على 
شرائها بالذات, بالإضافة إلى أنها تعرف وتوضح مصدر إنتاجها وتحقق ارتباطاً بين المنتج 
والمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى . 


" . استمرار الاتصال بين المنتج والمستهلك الأخير او المشترى الصنتاعى : 

يعتبر تمييز المنتجات من أهم الشروط اللازمة لقيام المنتج بانجاز جميع مسئولياته نحو 
المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالنسبة لمنتجاته واستمرار الاتصال بينهماء فمفلاً 
يمكن للمنتج ضمان السلعة خلال فترة زمنية معينة أو تقديم الخدمات الفنية اللازمة لهاء أو 
ضمان خصائص ومواصفات مطلوبة من المشترى لاتعوفر فيها إلا إذا كانت ميزة بأدوات 
التمييز التابعة للمنتج. 


". الحرية فى التسعير : 

يؤدى تمييز السلع التى يقوم منتج معين بإنتاجها بالدسبة للسلع الأخرى وإقناع المستهلك 
الأخير أو المنترى الصناعى عن طريق الإعلات والبيع الشخصى بأن سلعته أفضل من السلع 
المنافسة إلى تفضيل المستهلك الأخير أو الملشترى الصناعى لهذه السلعة واستعداده لشرائها 
حتى إذا كان سعرها مرتفعاً بالنسبة للسلع الأخرى بالرغم من ضآلة الفروق من حيث الجودة 
بينها وبين السلع الأخرى, ومن ثم فإن التمييز د يعطى المنتج نوعاً من الاستقلال فى التسعير» 
ويؤدى التمييز أيضاً إلى قلة حدوث التغيرات فى الأمعار؛ وقد أوضحت الدراسات الميدانية 
فى عدد كبير من الدول أن أسعار المنتجات المميزة أكثر استقراراً من أسعار المنتجات غير 
المميزة. 


1 حماية السلح والمنتج : 

لعمييز المنتجات أغراض ترويجية وحمائية؛ فالسيطرة على السوق مثلاً هدف ترويجى 
للعمييزء ولكنه يؤدى فى نفس الوقت إلى حماية المشروع واستشماراته عن طريق تأكيد 
الطلب المستمر على منتجاته. 

ويؤدى التمييز أيضا إلى حماية المنتج من احعمال تزييف بعض المنعجين أو تقليدهم 
لمنتجاته , ومن تقلبات أمعار السلع غير المميزة فى السوق. 


"ه٠‎ 
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المّصل الثانى عشر ١:‏ نمييز المنتجات 


ريزدى التمييز إلى حرص المنتج على المحافظة على سمعته عن طريق الاهتمام بمراقبة جودة 
الإذناج وذظافة الإنتاج وخلوه من العيوب الفسية, ثما يؤدى بالتالى إلى حماية المستهلك الأخير 
أو انشترى الصناعى . ويعتبر هذا الهدف من أهم الأهداف الحمائية لتمييز المنتجات. وقد قام 
المؤاف عددما كلف بدراسة ظاهرة تكدس انخزون السلعى من الخشب الحبيبى خلال النصف 
الغانى من الستيئات بالتوصية بأن تقوم كل من الشركات الغلاث المنتجة للخشب الحبيبى فى 
جمورية مصر العربية؛ وهى شركة طنطا للكتان والزيوت وشركة المنصورة للخشب الحبيبى 
والراتنج.ت الصداعية وشركة السكر والتقطير المصرية بعمييز منتجاتها واختبار اسم تجارى 
لإنداج كل شركة» وذلك ضماناً لعدم إنزال إنتاج معيب من الخشب الحبيبى فى السوق» 
تما يزدى إلى فقدان الثقة به كما سبق أن حدث, وذلك من ضمن التوصيات الخاصة بمعالجة 


هذه الطاهرة. 


رأحميراً فإن تمييز المنتجات يهدف إلى تعريف المستهلك الأخير بمصدر إنتاج السلعة, 
وبالدالى بيؤدى إلى اطمئنانه إلى الحصول على مستوى معين من الجودة. 


0 الشرويج : 

بطبيءة الحال تستخدم أدوات العمييز فى الجهود الترويجية من إعلان وبيع شخصى 
وتشغيط «بيعات. ويعتبر العمييز ضروريا للقيام بالنشاط الترويجى للمنتجات. وقد 
أوض حت اللبحرث الميدانية فى عدد كبير من دول العالم أن كغيرا من المستهلكين يعرفون 
أدواات 'لدحييز المتعلقة بعدد كبير من المنتجات فى نفس الوقت الذى لايعرفون فيه أسماء 
منتج يبا : وقد قام الباحث بدراسة عن عدد من الأسماء التجارية المشهورة فى جمهورية مصر 
العربية مثلى «سافو» و«رابسو». ولم يتعرف المستقصى منهم على أسماء الشركات المنتجةء 
وإن تعرفوا على المنتجات التى تحمل كلاً من هذه الأسماء. 

ولعائبر أدوات التمييز ضرورية فى حالة المنتجاث التى تباع فى متاجر خدمة النفس والتى 
يجب أن يعرف المستهلك عليها قبل زيارته لهذه المتاجر عن طريق الإعلان الذى يرتكز على 


أدواث الدمييز. 
مشاكل ااتمبيز: 

هناك نءدة مشاكل تواجه المنتج بالسبة لتمييز المنتجات وهى القيام بعمييز المنتجات أو 
تسوبقها همير مميزة. وهل يتم تمييز السلعة باسم وعلامة المنتج أو باسم وعلامة الموزع؟ هل 


"65 
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إدارة التسويق 


تستخدم أداة تمييز واحدة مجموعة من السلع أو تميز كل سلعة فى الجموعة بأداة تمييز مستقلة 
وهل تتعدد أدوات التمييز بتعدد درجات الجودة أم لا؟ 


.١‏ هل فيز السلح أو تسوق دون نفييز ؟ 

بصفة عامة يجب تمييز السلعة إذا كانت تتمتع بخصائص فريدة, وإذا كان معدل تكرار 
شرائها كبيراء وإذا كانت هناك صعوبات فى التعرف على خصائص السلعة بالملاحظة أو 
الفحص عند الشراء: ما يجعل تمييزها ضرورياً حتى يطمئن المستهلك الأخير أو المشترى 
الصداعى عند القيام بالشراء عن طريق التعرف على مصدر الإنتاج؛ ومن ثم فإن تمييز 
الممتجات فى حالة الأدوية أكثر أهمية من تمييز المنتجات فى حالة المنسوجات القطنية التى 
يمكن التعرف على خصائصها بسهولة عند القيام بالتسويق. 

وفى حالة استغلال الطاقة الإنتاجية الفائضة لدى المنعج بإنتاج سلع أقل جودة من السلع 
العى يقوم بإنتاجها حالياء فإنه غالبا ما يقوم بتسويقها غير ميزة, حتى لايحدث العباس فى 
ذهن المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى من حيث جودة السلعة الأصلية على أساس أن 
مصدر الإنتاج واحد بالنسبة لكل من السلعتينء ثما يؤدى إلى انخفاض مبيعات السلعة الأكثر 
جودة. ويتم بيع المنتجات من الدرجة الثانية أو التى بها عيوب فنية لنفس المنتج غير مميزة 
وذلك حفاظاً على سمعته فى السوق. 

ويعم تسويق السلع غير مميزة فى حالة صعوبة تغليفها, وقد كان الاتجاه نحو عدم تمييز 
الخضراوات والفواكه واللحوم إلا أن التقدم الهائل فى التغليف ساهم مساهمة فعالة فى تمييز 
هذه المنتجات فى عدد كبير من الخحالات . 

أما بالنسبة للمواد الأولية والأجزاء المصدوعة, فإن هناك اتجاهاً متزايداً نحو تمييزهاء خاصة 
إذا كانت خصائصها فريدة وكانت هناك فروق جوهرية بين خصائصها وخصائص السلع 
المنافسة من وجهة نظر المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى . وتميز الأجزاء المصدوعة أيضاً 
إذا كانت ملموسة ولها أهمية كبيرة فى السلع كاملة المنع ولها سوق استبدال كبيرة 
كإطارات وبطاريات السيارات. 


ويقوم عدد كبير من منتجى سلع الإنتاج التى تدخل فى إنعاج منتجات أخرى بتمييز 
منتجاتهم بهدف إقناع منتجى السلع كاملة المنع أن شهرة السلع المميزة ستؤدى إلى زيادة 


م" 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا هذ لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومتاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


المصل الثانى عشر : نفييز اللنتجات 


مسيمات «نتجاتهمء بالإضافة إلى خلق نوع من التتصمصيم لدى المستهلك الأخير لشراء 
المنتعمات اتى تدخل فى إنتاجها السلع الوميطة المميزة المعلن عنها كقميص مصنوع من 
الدائرون مثالا . 


٠"‏ هل مز السلعة باسم وعلامة المسج او باسم وعلامة الموزع ؟ 

يعمل لمنتجون أن تيز مستجاتهم بالأسماء والعلامات الخاصة بهمء فى الوقت الذى 
يفضى يه الموزعون أن يتم تمييز المنتجات بأسمائهم وعلاماتهم المميزة الخاصة لنفس الأسباب 
التى سبق ذكرها والخاصة بالرغبة فى التمييزء ويشكو كبار الموزعين من أن المنتجات المميزة 
بأسماء وعلامات المنتجين لاتحقق لهم أرباحاً كافية؛ كما أنها لاتحقق لهم المرونة فى التسعيرء 
ومدتناول اموضوع من وجهة نظر المنتج والموز+ . 
المندم) : 


توج .ة ظروف تجعل المنتجين يقومون بإنتاج سلع ميزة بأسماء وعلامات الموزعين يمكن 
إيجازها فيما يلى : 


( ) يانرم المنعج | لصغير الذى تتوفر لديه الإمكانيات الإنتاجية ولاتتوفر لديه الإمكانيات 
المادية والتويقية بالإنتاج بأسماء وعلامات الموزع, وهذا الاتجاه شائع بالنسبة لمصانع تفصيل 
الملابس رورش إنتاج الأحذية الصغيرة. 


(ب» يتدوم المنتج الكبير الذى تتوفر لديه طاقة إنعاجية عاطلة بالإنتاج بأسماء وعلامات 
الموزعين: وذلك للمساهمة فى تغطية نفقاته الشابعة, وقد يتم ذلك نتيجة لتدهور اقتصادى فى 
أعماله أو نادبجة لعدم قيامه بالتسبؤ السليم لمبيعاته عند تحديد طاقته الإنتاجية... إلخ. ويقوم 
المنتج الكثبير بالإنتاج بأسماء وعلامات الموزعين: خاصة إذا كان حجم الميعات المرتقبة كافياء 
بحيث يستوعب إنتاجه والإنتاج المميز بأسماء وعلامات الموزعين, أو إذا كانت كل المنتجات 
المميزة بأس_مائه وعلاماته وأسماء وعلامات الموزعين مختلفة من حيث الجودة أو من حيث 
الدوع .ديت لاتوجد منافسة مباشرة بينها. 


وكثيرا ما يقوم المنتج بذلك بالنسبة للإنتاج من الدرجة الغانية أو الإنتاج المعيب . 


إننتنا 
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إدارة التسويق 


و(ج) يقوم المنتج الكبير بالإنتاج بأسماء وعلامات الموزعين فى ظروف خاصة. فمثلاً 


قامت إحدى شركات المدسوجات فى جمهورية مصر العربية بإنعاج تشكيلة واسعة من 
المنسوجات والتى تحمل كلا منها أدوات التمييز الخاصة بالشركة, وقد تسلمت الشركة فى 
أوائل يداير ١5517‏ إخطاراً من وكيلها فى إحدى الدول الأفريقية بطلب أسعار طلبية كبيرة 
غير عادية من النوع الخاص بالمنسوجات للدخول فيها فى عطاء للجيشء وعلى أن يكون 
السيج من خامة ومواصفات خاصة. 


فى آخر يناير أخطرت الشركة الوكيل بالأسعار المطلوبة مرفقاً معها العينات مع مهلة 94٠.‏ 
يوما لتسليم البضاعة إلى ميناء المشترى من تاريخ اخطار البنك لها بفتح الاعتماد. وقد تم 
الإخطار فى 8/ ١951/5‏ وبدأت الشركة فى جدولة الإنتاج على أساس تسليم الطلبية فى 
ميناء الإسكندرية فى موعد غايته © .١951//5/‏ 


ونظراً لحدوث العدوان الإسرائيلى فى ١4517//57/8‏ فقد طلبت شركات الملاحة من 
بواخرها تغيير خطوط سيرها مؤقتاً لإغلاق قئاة السويس؛ وطلبت شركات التأمين رفع 
أسعارها. وفى ١45!/57/5٠٠١‏ طلبت الشركة من الوكيل مد أجل الاعتماد وإعطاء الشركة 
مهلة شهرين للتسليم» وقد رفض العميل مد أجل الاعتماد وألغى الطلبية. 

ولما كان تخزين الطلبية للسنة التالية سيؤثر بطبيعة الحال على ألوان المنسوجات مع عدم 
التأكد من إعادة طلب العميل لنفس الطلبية فى العام التالى» بالإضافة إلى تعطيل رأس المال 
المستشمر فى الكمية المخزونة وتكلفة التخزين ومشاكله. فلقد تقرر تسويق المنتجات محلياً 
باسم وعلامة أحد كبار الموزعين الذين قبلوا ذلك. وقد لجأت الشركة إلى ذلك لأن جودة 
المنسوجات أقل من الجودة التى تعودت الشركة على تسويقها بالسوق المحلية, ثما لايمكن 
تقييزها بنفس الأدوات التى تستخدمها الشركة فى تمييز منتجاتها محلياً. 


أن اتباع هذه الطريقة بصفة مستمرة يجعل المنتج تحت رحمة الموزع, خاصة فى حالة زيادة 
إنتاجه المميز بأسماء وعلامات الموزع بالدسبة إلى إنتاجه الكلى . 


ولايوجد أى ضمان لامتمرار المج فى إنتاجه للموزع نظراً لاحتمال لجوء الموزع إلى 
منتجين آخرين يقدمون له نفس الجودة بأسعار أقل من أسعاره. وعادة ما تقل أرباح المنتج من 


5ه" 
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المْصل الثانى عشر؛ تفييز المنتجات 
الإنتاج الذى يقوم به بأسماء وعلامات الموزعين عن الإنتاج المميز بأسمائه وعلاماته. وغالباً ما 
يفقا. الندججح سمعته فى السوق إذا ما عرف المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى أنه يقوم 
بالإذناج با.سمه وعلامته وباسم وعلامة الموزع» خاصة إذا كان هناك فرق كبير فى سعر كل من 


الموزع : 

يأنوم بدض الموزعين بالاقتصار على توزيع المنتجات المميزة بأسماء وعلامات المنتجين نظراً 
لشهرتها 'لكبيرة فى السوق وكبر معدل دورانها وضمان الحصول عليها بصفة مستمرة: ما 
يؤدى: إلى ترفير جهود كبيرة فى الترويج والتسويق فى حالة الإنتاج بأسماء وعلامات خاصة 
بهم بالرغم من ضالة هامش الربح للوحدة من المنتجات المميزة بأسماء وعلامات المنتجين 
بالسبة لدرحدة من المنتجات المميزة بأسماء وعلامات الموزعين. 


ووم مض الموزعين بتوزيع كل من المنتجات المميزة بأسمائهم وأسماء وعلامات المنتجين. 
وفى «خل هذه الحالة يجب على الموزع كسب ثقة عملائه فى منتجاته وأن يعمل على توافر 
أعلى مستريات الجودة فيهاء وأن يهتم بمراقبة جودة منتجاته وبيعها بأسعار أقل من المنتجات 
المناف.سة والميزة بأسماء وعلامات المنتجين. ويمكنهم من ذلك انخفاض نفقات إنتاجها 
بال بة لنفقات إناج السلع المميزة بأسماء وعلامات المنتجين: نظراً لأن المنتجين يقومون 
بالإنت ج لهالح الموزع بدفقات قليلة لضمان تشغيل مصنعه بأقصى طاقة مكدة, بالإضافة إلى 
عدم | موا نفقات المنتجات المميزة بأسماء وعلامات الموزع النفقات التسويقية الضخمة التى 
يتحدلمها النتج بالدسبة لمنتجاته. ويعسمد الموزع عادة على رجال البيع وطريقة العرض 
والإعلانات انخلية بالإضافة إلى السعر المدنخفض فى تسويق منتجاته. 


ودئيجة لقيام الموزع بتوزيع منتجاته التى تحمل أسماءه وعلاماته. فإنه يمكنه تحقيق المرونة 
فى التسعير وعدم التقيد بالأسعار التى يحددها المنعج له. أو القيام بتخفيض الأسعار فى حالة 
قيام الموزءون المنافسين بتخفيض الأسعار للمنتجات المميزة بأسماء وعلامات المنتجين, 
والسوطرة لى مصادر الحصول على المنتجات والتى لاتتحقق عند اعتمادهم على المنتجين 
الذين قد يرفضون بيع منتجاتهم فى بعض الحالات لبعض الموزعين» وتقليل مخاطر التغيرات 
المستمرة فى الموديل أو الطراز. وكثيراً ما يقوم الموزعون بتوزيع المنتجات التى تحمل أسماءهم 


همه" 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


+108الاممء ع30616ع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع مه15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء وغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


وعلاماتهم الخاصة للاستفادة من شهرة المنتجات التى تدخل فى إنتاج السلع المميزة بأسمائهم 
وعلاماتهم الخاصة, كما فى حالة إنتاج قمصان من الداكرون. 


ويواجه المنتج المنافسة من الموزعين عن طريق الامتناع عن بيع منتجاته للموزعين الذين 
لديهم سلع بأسماء وعلامات ثميزة خاصة, وزيادة الاهتمام بالترويج وتطوير منتجاته. 


وقد بدأ ظهور المنتجات المميزة بأسماء وعلامات الموزعين خلال العشرينيات فى الولايات 
المتحدة الأمريكية وأصبحت لها أهمية كبيرة فى الثلاثينيات, واختفت تقريباً خلال الحرب 
العالمية الشائية ثم عادت أهميتها ثانياً بعد انتهائهاء وتختلف أهميتها من قطاع لآخرء فمثلاً 
وصلت المبيعات من المنتجات المميزة بأسماء وعلامات الموزعين إلى حوالى //٠١‏ من المبيعات 
الإجمالية بالنسبة لأحد الموزعين فى قطاع الملابس والأجهزة الإلكترونية, وحوالى 8؟/ فى 
إحدى السلاسل فى قطاع الأغذية, وذلك فى الولايات المتحدة الأمريكية فى الستينيات. 


وينعشر اس ةخدام الموزعين لأسماء وعلامات مميزة خاصة بهم فى قطاعات الملابس والبقالة . 


ومستحضرات التجميل. 


ومن ناحية المستهلك الأخير فقد أوضحت تجربة الولايات المتحدة الأمريكية أنه يقبل على 
المندجات المميزة بأسماء وعلامات الموزعين, نظراً لانخفاض أسعارهاء خاصة وأن عددا كيرا 
من كبار المنتجين يقومون بإنتاجها بمواصفات مرتفعة من حيث الجودة. 


وبصفة عامة يرى عدد كبير من الدارسين أن الموزعين لايمكنهم العخلى عن توزيع المنتجات 
المميزة بأسماء وعلامات المنتجين حتى يمكن للمستهلك الأخير المقارنة بينها فى المتجر من 
حيث الأسعار والجودة. ويرى ععمدد كبير من الدارسين أن الموزعين لم يلعبوا دورا حيويا فى 
تطوير المنتجات وإنتاج منتجات جديدة عند تقديم منتجات مميزة بأسمائهم وعلاماتهم. 


". هل تستخدم أداة نيز واحدة لمجموعة من السلع ؟ 
تستخدم أداة ييز واحدة مجموعة من السلع! إذا كان هناك ترابط بين مفرداتها من حيث 


البوع أو الشكل أو الاستعمال؛ كماهو الحال بالنسبة للأغذية ومستحضرات التجميل 
والأجهزة الإلكترونية. 


كه؟ 
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المصل الثانى عشر: تمييز المنتجات 


ويهدف ذلك إلى تحقيق الترابط بين هذه السلع فى ذهن المستهلك الأخير؛ بحيث تبيع كل 
سلعة فو اغدموعة؛ السلع الأخرى. فمثلا إذا ما لاقت إحدى سلع المجموعة قبولا من المستهلك 
الأخير ذظرا لخنصائصها الفريدة أو طريقة تشغيلها... إلخ. فإن هناك احتمالا كبيرا فى أن 
يعتقد الممتهلك بأن جميع السلع التى تحمل نفس أدوات التمييز تحمل نفس هذه الصفات من 


الجودة» ربا الى يقبل على شرائها. ويعتبر هذا الترابط جوهريا فى حالة تقديم سلعة جديدة . 


للسوق. حبث يقوم المستهلك بتجربة السلعة الجديدة واستعمالها مادام راضياً عن المنتجات 
الأخرى التى فى نفس المجموعة. 

ودنخفضر نفقات الترويج فى حالة اتباع هذه السياسة» ولكن على حساب التركيز على 
شخصية كل سلعة من السلع المنتمية إلى نفس المجموعة. 

ولايج.ب تباع هذه الطريقة إلا إذا كان هناك تقارب بين السلع من حيث الجودة, مع وجود 
ترابط بينها هن حيث الاستعمال ودوافع الشراء. 

وفى بعذر الحالات يفضل استخدام اسم الشركة للربط بين منتجاتهاء بشرط أن تكون 
طبيعة المتجدات واحدة. حتى لايؤدى ذلك إلى عكس النتائج المطلوبة» فمثلا استخدام اسم 
مصنع المبيداات الحشرية بأبى زعبل استخدام غير سليم للإعلان عن مستحضرات التجميل 
وكذلك امتخدام اسم أحد مصانع الكيماويات الحربية غير سليم فى حالة الإعلان عن صدف 
من المسلمي ال#مناعى . 


1. هل تاتع:: أدوات التمسز بتعدد درحات الجودة ؟ 

يقوم بعض المنعجين بإنتاج سلع متفاوتة من حيث الجودة» إما نتيجة لطبيعة المواد الخام 
المستخددمة أو عمليات الإنتاج أو المواصفات 3 وفى هذه الحالة وضمانا لسمعة المسسج ومنتجاته 
ذات المسدويات الموتفعة من الجودة. يفضل أن تتعدد أدوات التمييز لكل من هذه المنتجات . 
وغالبا نا بقوه المنتجون باستخدام أدوات التمييز الرئيسية بالنسبة للسلع ذات الجودة العالية 
وأدوات ييز ثانوية بالنسبة للسلع ذات الجودة الأقل. 

ويفضل هدم تعدد أدوات التمييز فى حالة اختلاف مستويات الجودة اختلافاً ملموساً 
ينحنت لمشدات المشروع وعدم وضوح هذه الاختالافات بالفحص أو الملاحظة, إذا ما كانت 
هذه السلم ترزع عن طريق عدد كبير من منافد التوزيع. 


باه ؟ 
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إدارة التسويق 
0. هل تستخدم ادوات ييز متعددة لنفس السلعة ؟ 

يقورم بعض المنتجين باستخدام أدوات تمييز متعددة لمنتجات متمائلة أو منتجات من نفس 
النوع أو الجودة أو المواصفات؛ ويحدث ذلك فى حالة وجود انطباع معين لدى اللستهلك 
الأخير بأن السلعة التى يقوم باستعمالها حالياً تشبع حاجات معينة دون احتياجات أخرى, 
بالرغم من أن السلعة تقوم بإشباعها. لذلك فإن المنتج يقوم بإنعاجها باسم جديد حتى يتم 
بيعها فى السوق, ومن ثم فإن مبيعات المنتج تفوق كثيراً مبيعاته فى حالة الاععماد على أداة 
قييز واحدة لإنتاجه. فمثلاً قامت إحدى شركات إنتاج المنظفات الصناعية بإنتاج منظف 
صناعى مسحوق يمكن استخدامه فى غسل جميع الملابس بجميع أنواعها وغسيل الأطباق. 
ونتيجة للإعلان حدث انطباع لدى المستهلك الأخير بأن هذا المنظف شديد المفعول وينظف 
بسرعة لذلك فإنه لايجب أن يستخدم فى غسيل الأطباق والملابس المصنوعة من الألياف 
الصناعية, وعلى هذا فقد قام المنتج بإعطاء اسم جديد لنفس الإنتاج مع الإعلان بأنه يفى 
باحتياجات المستهلك الأخير الذى يعتقد أن المنظف الأول لايفى بها. وانتشر هذا الاتجاه 
بالنسبة لمنتجى الشاى والملح والدقيق. 


ويلجأً المنعج إلى اتباع هذا الأسلوب فى حالة رغبته فى توزيع منتجاته فى عدد كبير من 
متاجر التجزئة فى إحدى أو بعض المناطق التى يتبع فيها التوزيع الوحيد, لذلك فإنه يقوم 
باستخدام أدوات ققمييز جديدة لنفس السلعة لتحقيق أهدافه. 


ويتبع هذا الأسلوب فى حالة رغبة المنتج فى مواجهة منافسة أحد الأصناف المنافسة الأقل 
سعراً من الأصناف المقدمة فى السوق. فبدلاً من تخفيض أسعار منتجاته الحالية» ثما قد يؤدى 
إلى حدوث انطباع سيئ لدى المستهلكين, فإنه يقدم نفس السلعة باسم جديد بسعر منخفض 
لمواجهة هذه المنافسة. 


وأخيراً فإن منتجى الفوط وأكياس الوسائد والملاءات يقومون بإنتاج درجة مختلفة من 
الجودة تحت نفس الأسماء والعلامات؛: مع إضافة بعض البيانات التى تشير إلى درجات الجودة 
امختلفة فى كل منها . 


م4" 
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لمصل الثانى عشر: نفييز المنتجات 


إعادة اانذطر فى أدوات التمميز : 

يبصب إعادة النظر فى أدوات التمييز من فترة زمنية لأخرى للتعرف على مدى قدرتها على 
تحقين الأهداف المرجوة منهاء. خاصة فى تعريف المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
بالمنتعبات المميزة؛ ومدى تمسكه بشرائها بالنسبة للمنتجات المنافسة ومدى تحقيقها لسيطرة 
المبتج على السوق, ومدى قدرتها على الإيحاء لدى المستهلك الأخير بمستويات الجودة العالية 
والخندائص, الفريدة التى تتمتع بها السلعة بالنسبة للمنتجات المنافسة: وتهدف هذه الدراسة 
أيضاً إلى .يد مدى قبول المستهلك الأخير للاسم المميز أو علامة التمييز ومدى قدرته على 
التذكر والانعرف» وعما إذا كان يستخدم اسم السلعة أو اسم الشركة. وغالباً ما ينتج عن هذه 
الدراسة تغيير جذرى بشأن حذف بعض الأسماء أو العلامات أو تغييرها أو اتخاذ قرارات 
بشأن ادماءح بعضها فى البعض الآخر. 

ود -دوث اندماجات بين أكشر من شركة:؛ يجب أن تتم دراسات لاتخاذ قرار بشأن 
الإبقاء لي أدوات العمييز الخاصة بكل مشروع من المشروعات المندمجة كما هى أو دمج 
بعضوا بع البعض أو اختيار أدوات تمييز جديدة لمنتجات الشركة الجديدة. ويتوقف القرار 
على «بوعة النتجات التى يقوم كل مشروع بإنتاجها وفئة المستهلكين لكل منهاء ومدى شهرة 
كل من أدوات العمييز الخاصة بكل من الشركات وسياسات الترويج فى الشركة الجديدة, 
وبطبيع: الخال سياسة الشركة الجديدة من حيث الإبقاء على المنتجات الحالية, أو إسقاط 
البعضي «منها. وفى حالة اتخاذ قرار باختيار أدوات تمييز جديدة فإن هناك مشكلتين تواجهان 
الإدارذ» نتعلق المشكلة الأولى بكيفية تحويل تعامل المستهلكين من أدوات التمييز القديمة إلى 
الجدي.ة , دون أن يصحب ذلك انخفاض فى المبيعات, وتتعلق المشكلة الثانية بالمحافظة على 
مستوى جودة السلع التى يعم إنعاجها فى أكثر من مصبع من مصانع الشركة؛ وذلك بعد 
توحيد أدواك التمييز. 


ويكدن مهالجة المشكلة الأولى بتنظيم حملة إعلانية تعلن للمستهلك الأخير التغيير 
تدريجياً وبعد انقضاء فترة انتقال تباع فيها كل سلعة باسمها الأصلى مع التركيز على أدوات 
التميوز الج يدة فى الإعلانات , ويجب أن توضح الحملة الإعلانية أن أدوات التمييز الجديدة 
متحا, محل أدوات العمييز القديمة وأن تنجح فى تحقيق الارتباط بينهما فى ذهن المستهلك 
الأخير أو ا.مشترى الصناعى. 
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إدارة التسويقى 


أما المشكلة الثانية فيمكن مواجهتها عن طريق وضع مواصفات قياسية للجودة والتأكد 
من مطابقة المنتجات لها بعد توحيد أدوات التمييز. 


اختيار ال"سماء التجارية : 


كان الاعتقاد فى الماضى أن أى اسم يصلح لتمييز السلعة عن غيرها من السلع, وقد تبين 
عمليا أن الامم الذى يختاره المنعج أو الموزع للسلعة قد يكون الحد الفاصل بين بجاحها وفشلها 
فى السوق. فالامسم يستخدم فى تحدث الناس عن السلعة, والإعلان عنهاء وعلى غلاف 
السلعة, بالإضافة إلى أنه يسهل مهمة المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى فى الحصول على 
السلعة ومهمة المنتج فى ترويجها. 


وقد اتضح من إحدى الدراسات فى الولايات المتحدة الأمريكية أن /١١‏ فقط من الأسماء 
الموجودة كانت عاملاً رئيسياً فى زيادة مبيعات لمنتجات: و85 / من الأمسماء أثرت تأثيراً سيعاً 
على المبيعات, و87/ لم يؤثر على الإطلاق على المبيعات . 


ويجب أن يكون الاسم التجارى بسيطاً واضحاً يهل نطقه وهجازه والتعرف عليه حتى 
لاتدفق أموال طائلة فى الإعلان لتعليم المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى الطريقة السليمة 
لنطق أو هجاء الاسم. 


ويجب أن يكون الاسم موضحاً لبعض خصائص السلعة أو استعمالاتها أو طريق 
استعمالها,ء ومن أمثلة هذه الأسماء أمرك 010ن) ,ععل]1 عأسمنكة رعدمك لمد عأمكى وفى 
جمهورية مصر العربية (فاروبيد) و( كفروبيد)... إلخ. ويجب أن يكون الاسم غير عام 
ومرتبطا بالسلعة التى يميزهاء فمثلاً لايتوفر هذا الشرط فى كل من 2130100281 ,00850 هق 
ومن الأمماء التى يتوفر فيها هذا الشرط 5001156 بالنسبة لعصير البرتقال؛ ويجب أن يكون 
الاسم قابلا للعسجيل حتى تتوفر له الحماية القانونية؛ فمثلا تعتبر الأسماء الجغرافية أو أسماء 
الأشخاص أو الدول من الأسماء التى يمكن لمنتج معين استخدامها لتمييز أحد المنتجات فى 
صناعة معينة ؛ بالرغم من أن منتجا آخر يميز منتجاته بها فى صناعة أخرى مثل قها وأدفيئا فى 


جمهورية مصر العربية. 


امسن 
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الفصل الثانى عشر : تمييز المنتجات 
وعند ا-دنيار الاسم يجب أن تأخذ الشركة إمكانية استخدامه فى ييز منتجاتها الجديدة 
فى المستئب . وقد درجت بعض الشر كات على استخدام الأمماء التجارية الناجحة لمنتجاتها 
فى تمييز مددجات جديدة لها. ولايجب القيام بذلك إذا كان الاسم التجارى الحالى غير ملائم 
لطبيعة الساع الجديدة كاستخدام اسم «فريجيدير؛ للأفران مثلا. وفى مثل هذه الحالة يمكن 
الربط ين هذه المنتجات عن طريق اسم الشركة أو العلامة التجارية» ويجب أن يأخذ المنتج أو 
الموزع إبى <-سبانه عند اختيار الاسم التجارى احتمال تحوله إلى اسم شائع يستخدم لوصف 
السلعة بعد انتهاء مدة الحماية القانونية للاسم المميز. ويحدث ذلك نتيجة لنجاح الاسم 
المميز بمحا كبيراً فى وصف السلعة من وجهة نظر المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى, 
وذلك عدد تفديمها لأول مرة فى السوق, ومن أمثلة هذه الأسسماء ,8820-4310 بادعدء»ء1؟1 
وا : ,رمدماً لحدوث ذلك فإن المنتج أو الموزع يذكر الاسم التجارى مع اسم الشركة فى 
الإعلاد. ‏ أو يوضح أن هناك اختلافاً بين الاسم التجارى واسم السلعة المعلن عنها فى الإعلانات 
أو تغيير اسم الشركة ليصبح فى نفس الوقت الاسم التجارى. 


ويعسب. ا«سترام حقوق الأمماء العجارية الأخرى, وعدم التعدى عليها سواء باستخدام 


نفس الأسماء أو أسماء قريبةمنهاء مثل استخدام اسم «أومى) لعمشابهه مع «وأوموع فى 
المنظفاءت اله.ناعية . 


واعوء عداختيار الاسم التجارى يجب أن يراعى عدم استخدام الاسم فيمابعد 
للاستهر ا: أو السخرية منها. 


فمئلاً قادت إحدى الشركات المتخصصة فى تسويق المنتجات السترولية بتقديم نوع جديد 


الغخلفات الكربونية العاتجة من احتراقه. مما يؤدى بالعالى إلى زيادة كفاءة المحرك. 


وقد قام السكولون بالشركة بدراسة عن سوق بنزين السيارات فى جمهورية مصر العربية 
من حيد. 'كدبة الطلب ومدى منافسة الشركات الأخرىء وقد اعتمدوا على المصادر المكتبية 
للبيانات. بالاضافة إلى إجراء استقصاء مع عيئة من "8٠‏ من أصحاب السيارات الصالون 
وده" بن أدحاب السيارات التاكسى و77 ؟من أصحاب العربات اللورى, وقد تبين من 
نتائج هده الا.راسة أن المنتج الجديد سيلاقى نجاحاً كبيراً. وقد شجع الشركة على الإقدام على 


"1١ 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


تسويق المنتج قدمها فى ميدان تسويق المنتجات البترولية فى جمهورية مصر العربية وخبرتها 
الكبيرة فى هذا المجال» ما أدى إلى ثقة المستهلكين فى منتجاتها ثقة كبيرة, وتجماح هذا المنتج 
فى الخارج عندما قامت الشركات الأجنبية بطرحه فى عدد كبير من الدول الأجنبية. ووجود 
جهاز تسويقى كبير متخصص فى الشركة يمكن الاعتماد عليه فى نجاح تسويق المنتج الجديد 
فى جمهورية مصر العربية. 

وقبل طرح المنتج الجديد فى السوق بأربعة أسابيع نظمت الشركة حملة إعلانية ضخمة فى 
الصحف والملصقات وفى محطات الخدمة؛ وقد تم اختيار (أ. ض. أ) ليكون اسماً للمنتج 
الجديدء وهو اختصار الكلمات إضافات ضبط الاشتعال -4001 اهغده0) صمنائمع1 .1.0.4 
©4198 وقد استبعد المسئولون تسميته .4 .0 .1 حتى لايختلط فى ذهن المستهلك الأخير مع 
اسم مشابه لأحد منتجات الحلويات التى تباع فى جمهورية مصر العربية؛ وهو «إيكا؛, وقد 
أعلن عن الاسم التجارى الجديد بكثرة حتى يعلق بأذهان المستهلكين المرتقبين. 

وفى الأسبوع المحدد لطرح المنتج الجديد فى السوقء اجتمع مدير التسويق بمسئولى البيع 
فى الشركة ومديرى المناطق ومشرفى امحطات ؛ وشرح لهم باختصار ميزات المنتج الجديد 3 
وطلب منهم بذل جميع الجهود اللازمة لنجاح عملية السترين: وقد استمرت الحملة الإعلانية 
فى خلال الشهر الأول لنزول المنتج الجديد واستمرت أيضالمدة شهرين متتاليين. وبالرغم من 
ذلك فقد أوضح تحليل المبيعات أن الأرقام المحققة للمبيعات خلال الشهور الغلاثة تمئل 31" 
من المبيعات التقديرية خلال هذه الفترة, وقد لوحظ أيضا أن أرقام المبيعات الفعلية فى 
انخفاض من شهر لآخر. 

وقد فكر المسئولون فى الشركة فى عدم الاستمرار فى تسويق المنتج الجديد ومحبه من 
السوق. ولكن سمعة الشركة التجارية ونجاحها السابق فى مجال التسويق أديا إلى عدم اتخاذ 
هذا القرار خشية أن يؤثر ذلك على مركزها فى السوق. وقد اعتقد المسئولون فى الشركة أن 
عدم جودة البنزين قد يكون السبب فى ذلك. إلا أن تحليل معامل الشركة أوضح أن البنزين 
مطابق للمواصفات الموضوعة, وأكدت نتائج التحليل جودته وصلاحيته التامة. 

لذلك قرر المسئولون القيام ببحث ميدانى مع عدد من العملاء من أصحاب السيارات 
وسائقى السيارات لمعرفة أسباب إعراض معظمهم عن شراء المنتج الجديد؛ بالإضافة إلى القيام 
باستقصاء مع بعض العاملين فى محطات الخدمة للوقوف على الصعوبات التى يلاقونها فى 
بيع هذا المنتج ١‏ 
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الفصل الثانى عشر : تمييز المنتجات 


ولك أوضحت نتائج الدراستين أن أسباب انخفاض المبيعات من (أ. ض ض. أ) ترجع إلى : 


الاسم الذى تم اختياره للمنتج؛ حيث إن العملاء والبائعين كانوا يسمونه للسهولة 

بزيت «اضاءء وهى الكلمة العامية التى تطلق على قضاء أو موت أو انتهاء, ثما أدى إلى تشاؤم 
المستهلمككين من البنزين الجديد بسبب هذه التسمية وتصوروا أن استعماله يسبب الحوادث, ثما 
أدى إإى عدم الشراء. 

؟ ,تفاع السعر وعدم الاقتناع بفوائده الإضافية للمحرك, خاصة فى الأجل الطويل . 

 '*‏ ندم اقتباع العاملين فى المخطات بفوائد السدزين الجديد ما أدى إلى أنهم لم يهتموا به 
ولم يبمتسوا الاهتمام الكافى ببيعه للعملاء, لأن رؤساءهم لم يشرحوا لهم مزايا المنتج الجديد 
لإقئا:: المدلاء بهاء وإنما اكتفى الرؤساء بإصدار تعليمات ببيع اللعة الجديدة. وقد أدى 
ذلك إلى عام قدرة العمال على الرد على استفسارات العملاء. وقد نصح بعض العمال 
أصدةاءهى بعدم شراء البنزين الجديد لأنه ‏ فى رأيهم ‏ لايختلف عن البنزين العادى إلا فى 
اللون والسعر. 


وذنيجا لهذه الدراسة فقد تقرر تغيير الاسم من بنزين «أ. ض. أ) إلى بدزين «سوبر»» 
والاهة مام :ندريب عمال البيع لإفهامهم مزايا ا واقناعهم بها وتنظيم حملة 
إعلائية اام راز فوائده بالنسبة للبنزين العادى, ولم ي< يخفض السعر بسبب تكلفة الإنتاج. 


وقد أددى ذلك إلى تحقيق رقم من المبيعات بلغ 91 من الرقم الذى كان متوقعاً .75 / 
من رقم هبيعات و ض. أي وقامت الشركة بدراسة تسويقية على مشترى السنزين تبين منها 
أنهم رج.ون مزايا عديدة لم يجدوها فى البدزين «أ. ض . أ». وأن هذه الزيادة تفوق الزيادة فى 
سعرة ها أوضح استقصاء مع عمال المحطات اقتناعهم العام تمزايا البرين الجديد. 


إن المنال, السابق يوضح تماما أهمية اختيار الاسم التجارى لنجاح المنتجات. 


اختما/ العلامة التجارية : 
من المفددسل ايجخدام علامة تجارية فى حالة قيام الجخ بإنتاج عدة منتجات ,2 وتربط العلامة 


هذه اجات معأ فى ذهن المستهلك, ويجب أيضاً استخدام العلامة فى حالة عدم وجود 
حماية كاماء للأسماء التجارية خاصة إذا ما كانت وصفية. 
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إدارة التسويق 

وعند اختيار العلامة التجارية يجب مراعاة ألا تكون متقاربة مع العلامات الأخرى. وأن 
يكون تقليدها صعباًء وأن يكون تصميمها فريداً يمكن التعرف عليه بسهولة:» وتزداد قيمة 
العلامة كلما ازدادت درجة التعرف عليها بسرعة وسهولة. 


وقد تكون العلامة صورة أو رسماً أو حرفاً أو رمزاً أو اسماً مكتوباً بطريقة خاصة وتصميم 
فريد بشخصية مستقلة يعرف منه إنتاج الشركة مميزأً عن المنتجات المنافسة ويرتبط هذا 
الإنتاج دائماً فى ذهن المستهلك الأخير. 


وفى بعض الحالات تخدار الشركات شعاراً لتستخدمه فى الإعلانات عنها مثل «سلام 
علكاته:: ومعجتون المعاجين:ء ويفسل أكدر بياضأً»؛ كما تستخدم الغلامة التجارية والشغار 
والاسم التجارى واسم الشركة معاً فى الإعلانات. ومن المهم أن يكون هناك ترابط بينها. . 
وأن تحقق أهدافها من حيث تعرف المستهلك الأخير على المنتجات التى تمثلها . 


بحوث التمييز : 
أوضحنا أن هناك عدداً كبيراً من المشاكل التى تواجه الإدارة فيما يتعلق بالتمييز » وبطبيعة 


ويتطلب اختيار الاسم التجارى والعلامة التجارية وشعار الشركة القيام بدراسة عن طبيعة 
السلعة وخصائصها والأسماء والعلامات التجارية والشعارات المقترحة من المسئولين أو 
الموظفين فى إدارة التسسويق أو الإدارات الأخرى بالشركة أو المصممين والفنانين أو الموزعين 
ورجال البيع والمستهلكين المرتقبين, إما عن طريق استقصاء أو مسابقة يطلب فيها اقتراح 
+ سم التجارى للسلعة الجديدة أو العلامة التجارية أو الشعار. ويتم اختيار الاسم أز العلامة أر 
الشعار بين الأسماء والعلامات والشعارات المقترحة, إما عن طريق المسئولين فى إدارة التسويق 
أو لجنة من بعض رجال الإدارة فى الشركة, وقد تدم فى هذه الاجتماعات تصفية الأسماء 
والعلامات والشعارات المقترحة ثم عرض الأسماء على عينة من الموزعين والمستهلكين لاختيار 
الاسم التجارى بصفة نهائية. 
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الفصل الثاتى عشر : تفييز المتنجات 

ويجب أن تخصص لهذه المسابقات جوائز تشجع التقدم بأفكار جديدة جادة, كما يجب 

توجيه الذكر لمن لم يفز فيها فى خطابات خاصة أو الصحف أو أى وسائل أخرى للدشر. 

ويجيل. القيام بالدراسات اللازمة للتاكد من عدم التعدى على حقوق الشركات الأخرى فيما 
يتعلق بالأسماء والعلامات التجارية . 


ووجب القيام بدراسات مستمرة لقياس انطباعات المستهلكين بالنسبة للأسماء والعلامات 
التجارية والشعارات ومدى سهولة النطق والهجاء والقدرة على التمييز ومدى التذكر, وذلك 
بالنسبة للاسم العجارى ودرجة التعرف بالنسبة للعلامة, ويمكن تحقيق ذلك عن طريق 
الاستةصاء واختبارات التذكر والتعرف. 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 
5808855101 101 1خمللم0م 


0 : 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +107الاممء ع30616ع11امم3 عه .5.لا عع0طنا 0ع71معم 5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع 155100لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذالا .لعبصعوعء 5غطوة اام . 


© ألو 1ءلامه) 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 
5808855101 101 1خمللم0م 

3 : 891557 :للم 

7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© غطون1ءلزمه) 


الفصل الثالث عشر 
| ا مون * 1 1 «٠‏ 


يمل 'لتغليف كلاً من تصميم وإنتاج عبوة السلعة وغلافها الخارجى , وقد ازدادت أهمية 
التغليف خاصة فى الولايات المتحدة الأمريكية فى أعقاب الحرب العالمية الشانية خاصة بعد 
انتشار «تاججر خدمة النفس والبيع الالى عن طريق الماكيدات خاصة بالدسبة لعدد كبير من 
المنتجادن لفذائية, وانتشار المواد الجديدة فى مجالى التعبئة والتغليف كالبلاستيك 
والألوسنبوم. .. إلخ, والتقدم الكبير الذى حدث فى صناعات التجميد خاصة بالنسبة 
للخض.راوات واللحوم والفواكه. وزيادة اهتمام الأفراد بالصحة والنظافة وانتشار استخدام 
الأسماء رالعلامات المميزة. 


وقد أدى التطور الكبير الذى حدث فى التغليف إلى استعمال مواد جديدة فى هذا المجال 
كالبا'ستباك والألومنيوم والكرتون... إلخ. وظهور أشكال وأحجام جديدة من العبوات 
وطرق جديدة لفتحها وإغلاقهاء فمثلاً ظهرت المياه الغازية والبيرة معبأتين فى علب يتم فتحها 
ببزع اخدلاء المعدنى وعصير الفواكه فى عبوات حديثة يتم فتحها مباشرة بالشفاطة عند 
الاستعماي: رشرائط التسجيل فى عبوة بلامتيك سهلة الفتح ويكتب عليها البيانات الخاصة 
باسم الأغنية المسجلة, والمبيدات الحشرية فى شكل ايروسولات أو علب صفيح أو أنابيب. 

وكثيراً ما يؤدى التغليف إلى إحداث تغيرات جذرية فى حجم الطلب الكلى على السلعة؛ 
أو فى الغوير المراكز التنافسية للمنتجين خاصة فى الأجل القصير أو فى طرق وعادات الشراء 
أو فى انتأنال وظيفة التغليف إلى الوسطاء, فمثلاً قامت إحدى الشركات الكبيرة فى الولايات 
المتحدة الأمريكية فى أواخر الخنمسيئيات بتعبكة زيت تشحيم السيارات فى علب يتم بيعها 
فى محاطات -خدمة السيارات بدلاً من بيعها فى محطات الخدمة دون تعبئة» وقد أدى ذلك إلى 
ضمان المسةوللك الحصول على زيت بمستوى معين من الجودة, بالإضافة إلى التقليل من الفقد 
الذى كان يععدث نتيجة لبيعه دون تعبئة, وإمكانية استخدامه فى العرض فى المحطة, وتحقيق 
مرعة الخ.مة؛ والتقليل من المخزون لدى الموزع. وقد أدى ذلك إلى زيادة مبيعات الشركة زيادة 
كبيرة. وبالهالى تخفيض نفقة إنتاج الوحدة وزيادة أرباح الشركة. وقد أدى ذلك أيضا إلى 
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إدارة التسويق 

دخول الشركات الأخرى فى هذا المجال بعد التأكد من ماح تعبئة الزيت. أى أن تعبعة الزيت 
لم تؤد فى الأجل الطويل إلى زيادة إجمالى الطلب على السلعة بالنسبة لجميع الشركات وإن 
كان ذلك قد أدى إلى تخفيض الدنفقات الخاصة بالماولة, بالإضافة إلى تقليل الفقد من السلعة 
فى مراحل نقلها وتخزينها. وقد حققت الشركات زيادة فى الحجم الإجمالى للطلب فى 
حالتى شرائط التسجيل والبيرة» بحيث فاقت الزيادة فى الطلب نفقات التغليف. 


وفى أعقاب الحرب العالمية الثانية ونتيجة لتعبئة اللحوم, فقد حدثت تغيرات كبيرة فى 
العادات الشرائية للمستهلك الأخير الذى كان متعاداً على إعطاء الجزار التعليمات الخاصة 
ببوع اللحم والوزن وطريقة الإعداد وملاحظته أثناء تقطيع اللحوم وإعدادها ووزنها. 

وقد أدى ذلك أيضاً إلى قيام عدد كبير من السلاسل خاصة فى متاجر خدمة النفس بتعبئة 
وتغليف اللحوم, ما أدى بالتالى إلى الإقبال على شراء المعدات الملتخصصة والمواد اللازمة 
لذلك وتوظيف عدد كبير من المتخصصين فى ذلك . 


من الشرح السابق يتضح أن التغليف يلعب دوراً هاما فى زيادة حجم الطلب الكلى على 
سلعة معينة أو حجم الطلب بالنسبة للسلعة التى يقوم أحد المنقجين بإنتاجها بالنسبة 
للمنافسين خاصة فى الأجل الطويل, والتقليل من النفقات عن طريق التقليل من الفقد 
والتلف, وسهولة المناولة؛ وفى بعض الحالات يرفع المنتجون أسعار منتجاتهم لتغطية نفقات 
تغليف وتعبئة السلعة» ويلعب التغليف دور هاما فى تغيير العادات الشرائية» لذلك يجب 
القيام بدرامات لمعرفة أثر التغليف على هذه النواحى. 


١هداف‏ التغلين : 


١‏ -المحافظة على السلعة وحمايتها أثناء نقلها وانسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى» وأثناء تخزينها أو حيازتها لديه ما يؤدى إلى قلة تعرضها للكسر أو قلة 
تعرض محتوياتها للتلف أو الفقد أو التسرب... إلخ. 

؟ -تحقيق النظافة, خاصة بالنسبة للمنتجات الغذائية. 

 *‏ تقليل نفقات التسويق لانخفاض الخسائر الناتجة عن الكسر أو التلف أو التسخر 
بالنسبة نحتويات السلعة أثناء انسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى . 
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الفْصل الثالث عشر :التغليف 


.هو لةاسمعمال السلعة كماهوالحال بالسبة للمبيدات الحشرية فى شكل 
الايروسولات. 


نت .الغلاات الخارجى للسلعة يحمل الاسم المميز والعلامة المميزة, بالإضافة إلى أن البيانات 
الخاص: بالسعة غالباً ما تكون مكتوبة عليه أو على بطاقات مثبتة أو ملصوقة عليه. 


5 .سهراة التعرف على السلعة من قبل رجال البيع والمشترين خاصة إذا كان شكل العبوة 


فريدا. 


.لنت نظر المشعرى للسلعة وإثارة رغبته فيها وتفضيله لها بالنسبة للسلع المنافسة, 
وكشيرا ها يفضل المستهلك الأخير سلعة عن أخرى لتصميم العبوة أو شكلها أو ألوانها أو 
إمكانية الاستفادة منها بعد استغمال السلعة, كما يحدث مثلاً بالنسبة لعبوة العسل التى 
يمكن استخدامها ككوب. 


8 زياد قيمة السلعة من وجهة نظر المشترى, خاصة بالنسبة للمجوهرات ومستحضرات 
التجديل والحلويات وشفرات الحلاقة, ما يجعله يرى أن السلعة ذات خصائص فريدة. 
ويشتر ط لت-مقيق هذا الهدف ألا يشعر أن نفقات العبوة أدت إلى رفع سعر السلعة بدرجة 
كبيرة, 


8 -الإعلان عن السلعة بصفة دائمة أثناء عرضها فى متاجر التجزئة, ثما يؤدى إلى شرائها 
تلقائياً, -خاسة بالسبة للسلع المعمرة. 


9 الإعلان عن السلعة بصفة دائمة لدى المستهلك الأخير » نظراً لأن العبوة تستمر لديه 
طالما ي.ستعم, السلعة؛ ومن ثم فإن الرمائل الإعلانية الموجودة على الغلاف الخارجى تستمر 
فى التأثير علرمبه فى كل مرة يستخدم فيها السلعة. 


١‏ -اسدخدام خصائص العبوة من حيث سهولة الاستعمال والنظافة, وا محافظة على 
محتوباان اسلعة... إلخ,. كمغريات إعلانية. ويستخدم ذلك بوضوح فى الإعلان عن 
مستح هرات التجميل الخاصة بالشعر والشامبو والمنتجات الغذائية كاللبن والشاى» 
والمبيداات ا شرية. 
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إدارة التسويق 

-إمكانية استخدام أدوات التمييز بالنسبة لمنتجات لم يكن ممكداً استخدام هذه 
الأدوات بالنسبة لها فى حالة عدم تغليفهاء ومن أمثلتها اللحوم والخنضراوات والفواكه 
الطازجة. ويؤدى التغليف فى مثل هذه الحالة إلى تباين المعروض بالرغم من العماثل فى 
الخصائص الطبيعية, ثما يجعل للمنحج المرونة والحرية فى تسعير منتجاته. 


١"‏ -يعتبر التغليف أحد المقومات الأساسية لنجاح متاجر خدمة النفس والبيع الآلى عن 
طريق الماكينات, خاصة بالنسبة للمنتجات الغذائية. 


١4‏ -يمكن اتباع سياسة التشكيل عن طريق تعبئة السلعة فى عبوات مختلفة من حيث 
الحجم, وذلك لإرضاء المشترين الختلفين من حيث القدرة الشرائية والعادات الشرائية, وأيضا 
نظرا لاختلاف أسباب الشراء»؛ فمثلا الشراء لأغراض الاستخدام المنزلى تصلح له العبوات 
الصغيرة بالنسبة للشراء عن طريق المستشفيات والقوات المسلحة... إلخ. 

ويؤدى تحقيق هذه الأهداف إلى زيادة المبيعات وتقليل النفقات. وبالتالى زيادة الأرباح 
بالدسبة للمشروع والمحافظة على السلعة ومحتوياتها أشناء انسيابها من المنعج إلى المستهلك 
الأخير أو المنترى الصناعى وأشساء استعماله لهاء ما يؤدى إلى المحافظة على الإنتاج من التلف 
والبوار... إلخ. وهو هدف هام على المستوى القومى. 


العوامل التى يجب مراعاتها عند تصميم عبوة السلعة وغلافها الخارجى : 

١‏ السلعة المطلوب تغليفها من حيث الشكل (سائل ‏ مسحوق... إلخ). والوزن والحجم 
والرائحة والمذاق والقابلية للتلف والتبخر والاشتعال ومدى التأثر بالضوء والحرارة والضغط 
الجوى والرطوبة, ومحدويات السلعة وهل تشمل أحماضاً أو قلويات أو أى مواد أخرى قد 
تؤثر على المواد التى تصنع منها العبوة أو الغلاف الخارجى . 

؟ -الومائل المستخدمة للنقل (سكك حديدية _عربات _طائرات ‏ نقل ماثى) ومدى 
تعرض السلعة للضوء والأتربة... إلخ أثناء النقل؛ واحتمالات التعرض للكسر أو الفقد, 
والمدة التى تستغرقها عملية النقل. 


ب -فترة التخزين لدى المنتج والوسطاء والمستهلك الأخير حتى استعماله السلعة. 


ا ؟ 
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4 اليدف المطلوب من العبوة (المحافظة على السلعة الترويج عن السلعة الاستعمال بعد 
انتقال السلءة ). 


ه الأسماء والعلامات المميزة والبيانات التى يجب إظهارها على الغلاف الخارجى. 

5 -ملاءهة الحجم مع العادات الشرائية وأماكن التخزين فى متاجر التجزئة أو لدى 
المستهاك الأخير. 

+*-المراد المستخدمة فى التغليف. 

8 - ا<نصائص المتعلقة بسرعة وسهولة الفتح والإغلاق. 

8 اجاذبية فى الشكل والمقدرة على لفت النظر وإثارة الرغبة. 

. الخد الأقصى للتكاليف انخصصة للعبوة والغلاف الخارجى‎ ٠ 

١‏ -ملاءمة الألوان لطبيعة السلعة وأذواق المستهلك الأخير. 


هدم تصميم عبوات من حيث الوزن أو الحجم توحى للمستهلك بالصحة أو من مواد 
قد تتفاعل, ماويا مع محتويات السلعة. 


١‏ - ملام تصميم عبوات من حيث الوزن أو الحجم توحى للمستهلك الأخير بأن كمية 
السلعة أكبر من الكمية الفعلية فى العبوة. ويشترط القانون ذلك فى عدد كبير من الدول 
ويتطل. كدابة الوزن الصافى غتويات العبوة من السلعة. 


١5‏ الى حالة إنتاج العبوة فى مصانع الشركة يجب مراعاة عدم إحداث تغييرات جوهرية 
فى طرفى الإنتاج وأساليبه المطبقة حالياً بالشركة. 


من العرض السابق يتضح للقارئ أن تصميم عبوة السلعة وغلافها الخارجى تتدخل فيه 
عوامل بتصدل بالإنتاج والتكاليف والتسويق والتمؤيل والتميميم الفنى والتراخئ القائونية؛ 
لذلك يجب أن يكون هناك تكامل دائم بينهاء ويلاحظ أيضا أن هناك تكاملا بين كل من 
العغليفى رالتبيين والتمييز, وبين التغليف وكل من الإعلان والبيع الشخصى.ء وبين التغليف 
والتسعير. 


حص 
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إدارة التسويق 

لذلك فإن عدداً كبيراً من الشركات تسند مسكولية التغليف إلى لجنة دائمة خاصة تتألف 
عضويتها من المسئولين عن الإعلان والبحوث والمبيعات والشراء والإنتاج فى المشروع» ويعتبر 
رئيس اللجنة مسئولاً أمام رئيس مجلس الإدارة أو نائبه وتقدم اللجنة توصياتها بشأن التغليف 
والتبيين للإدارة العليا فى المشروع , وفى بعض الشركات الأخرى توجد وحدة معتخصصة 
للتغليف تتبع رئيس مجلس إدارة الشركة. وفى بحث قامت به جمعية إدارة الأعمال فى 
الولايات المتحدة الأمريكية فى ١‏ شركة فى عام ١9414‏ تبين أن ١5‏ شركة بهاوحدة 
متخصعة فى التغليف, مقابل 1١١‏ شركة بها لجنة خاصة بالتغليف؛» وما شركات بها وحدة 


وبالإضافة إلى ذلك فإنه يمكن الامتعانة بأقسام الخدمات التابعة لمنتجى مواد التعبئة 
والتغليف فى تقديم المقعرحات الخاصة بالمواد المناسبة لتغليف منتجات مشروع معين, نظراً لما 
لهذه الوحدات من خبرات ومعرفة؛ ولما يتوفر لديها من معدات لاختبار المواد. ولكن يجب 
ملاحظة تحيز هذه الأقسام نحو التوصية باستعمال مواد معينة, ويمكن مواجهتها عن طريق 
المناقشات الموضوعية. 


ويمكن أيضاً الاستعانة بالمصممين امخترفين لتصميم العبوة بعد إعطائهم البيانات الخاصة 
بالسلعة ومحتوياتها والأنماط الامتهلاكية... إلخ, بالإضافة إلى الاستعانة بهم فى التدسيق 
بين وجهات النظر المتبايئة فى المشروع فيما يتعلق بالعبوة, بشرط أن تتوفر لديهم البيانات 
الكاملة فى جميع الجالات المتعلقة بالعبوة (إنتاج ‏ تسويق... إلخ) » وأن تكون لديهم الخبرة 
فى التدسيق وألا يكون دورهم قاصراً على التصميم الفنى فقط. 


ويرى المؤلف أن إدارة العسويق يجب أن تكون مسكولة عن التغليف فى المشروع؛ على أن 
تقوم وحدة بحوث التسويق بجمع البيانات الخاصة بالنواحى التسويقية المتصلة بالتغليف ( ثم 
تسجيلها وتحليلها وأخذها فى الحسبان عند اتخاذ قرارات التغليف . 


المفهوم الحديث للتسويق والتغليف : 
كانت النظرة إلى تعبئة المدنتجات على أنها وظيفة تهدف أساساً إلى إنتاج عبوة السلعة 
وغلافها الخارجى بأقل تكلفة بمكنة, وذلك لحماية السلعة حتى تصل إلى المستهلك الأخير أو 


فض 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل الثالث عشر : التغليف 


المسترى الصناعى, بغض النظر عن تأثيرها على المبيعات وتسويق السلعة وقبول المستهلك . 


الأخبر أو المشعرى الصناعى لهاء أو حاجاته ورغباته ومطالبه وأنماطه الاستهلاكية. 


وكذيرأمايتم تعديل العبوة أو الغلاف الخارجى للسلعة مجرد ظهور مواد جديدة 
كالبلا سيك أو مجرد تخفيض نفقات التعبئة دون أن يصحب ذلك القيام بأية دراسات 


تس.وبقية 5 


وقد حدث أن شركة البيبسى كولا قد بدأت إنتاجها فى مصر فى عام ١548‏ بإنتاج 
مشرربب البيبسى كولاء وقد ركزت الشركة فى إعلاناتها على أنها ( كبيرة ولذيذة). إذ كان 
حجم الزجاجة ١١‏ أوقية, وقد بلغت قيمة المبيعات ما يقرب من / ملايين صندوق. وفى 
منصف عام ١567‏ ارتفعت أسعار المواد الخام خاصة السكر ارتفاعاً كبيراً؛ وقد قرر 
المدسئولون فى الشركة تغيير حجم الزجاجة من ١١‏ أوقية إلى /ا أوقيات» وقد أدى ذلك إلى 
اندنفاض, كمية المبيعات إلى " ملايين صندوق . 


وفى -فلال النصف الثانى من الستينيات قام مصنع كفر الزيات للمبيدات الحشرية بإنتاج 
مب.د حءشرى منزلى أطلق عليه ( كفروبيد)», وقد صمم المسكولون بالمصنع عبوة للمنتج 


الجديد» وقد أثيرت عدة انتقادات بالنسبة للعبوة من قبل المركز العربى للبحوث والإعلان 
(اراك) إمكن إيجازها فى النقاط التالية : 


١‏ مجم وشكل العلبة وطريقة التشقيب الموجودة فى الغطاء تعطى شكلاً مشابهاً لعلب 
مسا-ميق النظافة (تاك وفيم)», وإلى حد بعيد لعلب بودرة التلك, ثما يؤدى إلى خطورة فى 
حااة الخااط فى الاستعمال بين المبيد وعلب مساحيق النظافة أو البودرة. 

؟ -دا.م وجود غطاء ورق أو خلافه على الفتحة العلوية لضمان عدم استعمالها أو سكب 
بعص محننوياتها قبل وصولها للمشترى. 

 *‏ كدئرة عدد النقوب فى الغطاء وانتشارها فى مجال واسعء ثما يؤدى إلى اسقاط كمية 
كبيرة من المسحوق عند الاستعمال» ما يؤدى إلى إسراف فى استخدام المادة لاداعى له. 


3 -عا.م إحكام إغلاق الثقرب ثما يؤدى إلى سقوط المادة من العلبة حتى وهى مغلقة. 


ا" 
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إدارة التسويق 

ه عدم العناية بجودة المواه وطريقة صبع العلبة؛ ما يؤدى إلى تفكيك أو تطبيق العلبة 
رسقوط المسحوق منها أثماء عمليات النقل والتخرين. 

5 -يعاب على الغلاف أنه لايحقق إظهار ما يفيد أداء العلبة لمهمتهاء وكان من الممكن 
وضع رسم أو صورة يفهم منها أن هذه المادة مبيد حشرى. 

ا عدم إظهار اسم المنتج بوضوح على الغلاف بالرغم من أهمية ذلك لبث ثقة المستهلك 
فى المبيد, خاصة وأنه أول إنتاج للمصنع من المبيدات الحشرية المدزلية. 


4- لم يذكر اسم السلعة إلا من اتجاه واحد » ما قد يؤدى إلى احتمال الخلط فى العلبة . 
8-الخطوط المستعملة كلها من نوع واحد وهو خط النسخ 1 


٠‏ -لم يذكر أى شئ عن طريقة الاستعمال أو الحشرات التى يقاومها المبيد, بالرغم من 
'همية هذه البيانات كمنتج جديد. | 


١‏ الألوان والتصميم باهتان, لايشجعان على الشراء ولايقدران على تمييز المبيد من 
المنتجات المنافسة . 


١‏ -فى بيان التركيب ذكر أن 88)/ مادة مالئة, وهذا يعطى لأول وهلة فكرة سيكة فى 
نفس المسستهلك, لأنه قد يعتقد أن هذه المادة غير مجدية, والأفضل كتابة المواد الفعالة 
ونسبتها فقط ويذكر بأن الباقى مواد حاملة. 

وقد تم تعديل العلبة والغلاف طبقاً لما أسفرت عنه الدرامة السابقة, مثل لمق ورقة على 
غطاء العلبة من أعلى, عليها اسم المبيد والعلامة العجارية للمصنع, على أن تدنى أطراف 
الورقة تحت الغلاف وتقليل عدد الثقوب... إلخ. وقد نجح المبيد الجديد نجاحاً فائقاً. 
سياسات التغليف : 


تغطى سياسات التغليف المجالات الآتية : 
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الفْصل الثالث عشر: التغليف 


: تيدر العبوة أو الغلاف الخارجى للسلعة‎ .١ 


يجب؛ التفكير فى تغيير عبوة السلعة أو غلافها الخارجى عند انخفاض مبيعات السلعة 
نتياجة لتقادمها, فى حالة ظهور مواد جديدة للتعبئة أو حدوث تطوير فى المنتجات المنافسة من 
حوث الغلاف:, أو نعيجة عدم ملاءمة الحجم الحالى للعبوة بالسبة للعادات والأنماط 
الامستهلاكية أو اكتشاف بعض العيوب فى العبوات الحالية. من حيث عدم القدرة على امحافظة 
على محدوياتها وخصائصها أثناء انسياب السلع من المنتج إلى المشترىء أو سرعة تعرضها 
للكسسر أو التلف أو التأثر بالضوء والرطوبة والحرارة... إلخ؛ وقد يهدف تغيير العبوة إلى 
زيادة .مه-ر السلعة عن طريق المحافظة على خصائصها أثناء نقلها وتخزينها لدى الموزع أو 
المشذترى: وسهولة تخزينها لدى المستهلك من حيث شغلها لحيز أقل فى أماكن التخزين: كما 
حدث باا-سسبة لتعديل عبوة اللبن من زجاج إلى عبوات كرتونية مع تصميمها بحيث تشغل 
حيزا أقل فى العلاجة. 


ركشبراً ما يتم تغيير العبوة أو الغلاف الخارجى للاستفادة من الأفكار الجديدة, كما هو 
الحاى بالدسبة لتعبئة المبيدات الحشرية وكريم الحلاقة ومنبتات الشعر والمستحضرات التى 
تس خددم فى إطفاء النار بالمدزل فى ايروسولات والمياه الغازية فى علب معدنية ينزع غطاؤها 
المعاءنى دون استخدام فتاحة, واللبن فى عبوات كرتونية... إلخ. 


ريهداف تغيير العبوة أو الغلاف الخارجى إلى تقليل النفقات عن طريق تقليل المساحة أو 
الحمجم أو استخدام مواد خفيفة فى الوزن» ثمايؤدى بالعالى إل تخفيض نفقات النقل : وقد 
أدى تانيير عبوة اللبن من زجاجة إلى عبوة كرتونية إلى تخفيض نفقات النقل تخفيضاً كبيراً. 
نتياجة لأن وزن العبوة الكرتونية يقل ٠‏ 4/ عن وزن العبوة الزجاجية, بالإضافة إلى أن العبوة 
الكرترنة تشغل ٠‏ 8/ من الحيز الذى تشغله العبوة الزجاجية فى وساشل النقل أو فى متاجر 
الموزعبن. وقد أدى ذلك أيضا إلى توفير نفقات نقل الزجاج من الموزع إلى المنتج بعد استهلاك 
اللبر, بالإضافة إلى ضرورة الأخذ فى الحسبان ما يحتمل كسره منها, واحتمال تعطيل الإنتاج 
نتياجة لعدم إعادة الزجاجات فى الوقت المناسب » وضرورة قيام المنتج بغسيل الزجاجات 
وتعافيمها قبل إعادة تعبئتهاء ووضع نظام خاص لتوضيح التواريخ, وكلها تؤدى إلى تحمل 
نفقات إشضافية, وكثيرا ما تكون الوفورات المحققة عن طريق تغيير العبوة طائلة » خاصة فى 
حالة زيادة الكميات المباعة, وقد بلغت هذه الوفورات أكثر من مليون دولار فى إحدى 


ها 
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إدارة التسويق 


السنوات فى إحدى الشركات الغذائية فى الولايات المتحدة الأمريكية, ويمكن تحقيق هذه 
الوفورات عن طريق إعادة تصميم العبوة أو تحسين طرق إنتاجها أو استخدام مواد جديدة... 


-_- 


وكثيراً ما يؤدى تغيير العبوة إلى توسيع نطاق سوق الشركة؛ إذا كان التغيير يهدف إلى 
زيادة تحملهاء بحيث يمكنها تحمل النقل لمافات طويلة مع المحافظة على محتوياتها 
وخصائصها أو إلى تقليل الحيز الذى تشغله فى وسائل النقل, ما يؤدى إلى تقليل نفقات 
النقل» بالنسبة للأسواق البعيدة, ما يؤدى إلى أن يركز المشروع فى هذه الأسواق على 
خصائص السلعة وغيرها من أشكال المنافسة غير السعرية. 


وأخيراً؛ فإن تغيير العبوة يهدف إلى الترويج عن السلعة . وخلق نوع من الإيحاء لدى 
المششرى بأن هناك تطويراً حدث فى السلعة نفسهاء أو لأن العبوة الحالية فشلت فى تحقيق 
اهدافها الترويجية. 


وبالرغم من أهمية تغيير العبوة أو الغلاف الخارجى للسلعة, إلا أنه لايجب المغالاة فى 
يهل التعرف عليها فى حالة عدم تغييرها بمعدللات سريعة. ولايعنى ذلك عدم تغيير العبوة 
حدتى تتقادم أو عدم تغييرها فى الظروف التى سبق شرحهاء مما يؤدى إلى عدم تحقيق مزايا 


ويرى المسئولون فى بعض الشركات أن تغيير العبوة باستمرار مع الإعلان والجهود 
الترويجية بصفة مسعمرة» والتى تهدف إلى إعلام المستهلكين بهذه التغييرات, مع تفضيل 
المستهلك لماركات معينة يؤدى إلى تحقيق المزايا الخاصة بتغيير العبوة تدريجيا؛ خاصة بالنسبة 
للشر كات التى تبيع بكميات كبيرة؛ وأمامها مبيعات مرتقبة كبيرة. 


محتويات وخصائص السلعة فى وقت الشراء وأثناء استعمالها ومقدرتها الترويجية.. إلخ. 
ويتم ذلك عن طريق القيام باستقصاءات مستمرة لعينات من المستهلكين والموزعين ورجال 
البيع؛ بالإضافة إلى القيام بتحليل مستمر للشكاوى الواردة منهم, وللمبيعات حسب 


كا ؟ 
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الفصل الثالث عشر : التفليف 


الأشكال مختلفة من العبوات» ولاتقعصر هذه الدراسات على منتجات المشروع بل تشمل 
أيضا الماءجات المنافسة. 


وقبل, تقديم التغييرات فى العبوة أو الغلاف الخارجى: فإنه يجب اختبارها عن طريق 
اسدقصساء عينات من المستهلكين والموزعين ورجال السيع؛ أو عن طريق تقديمها فى أسواق 
اخة.ارية والتعرف على تأثيرها على المبيعات فيها بالنسبة للمبيعات فى أسواق أخرى قياسية 
لاتةدم فببا العبوات الجديدة ويستمر بيع المنتجات فيها بالعبوات الحالية. 


". تعدد العبوات أو توحيدها فى حالة تعدد منتجات المشروع : 


فى حالة تعدد المنتجات التى يقوم المشروع بإنتاجها, هل يتم تصميم عبوة مماثلة لجميع 
هذه النتدات» من حيث الحجم والشكل واللون... إلخ: أو تصمم عبوة مميزة لكل منها. 

ريهز البديل الأول بإمكانية الاستفادة من ذلك فى الإعلان عن منتجات المشروع, وإبراز 
شخهية المشروع ومنتجاته. وربط ذلك فى ذهن المثنترى بالتمائل فى العبوة. ثما يؤدى 
بال الى إلى أن كل سلعة فى المجموعة تبيع السلع الأخرى., وتزداد أهمية ذلك عند تقديم 
منتائات حمديدة. 

لايمككن اتباع هذا البديل إلا إذا كان هناك ارتباط بين المنتتجات من حيث الاستعمال» 
وهدك تماثل كبير بينها من حيث الجودة: ويتبع ذلك فى مجال الحساء بالنسبة لشركة 
011 م2 ., 

.تؤد:, المغالاة فى اتباع ذلك إلى احتمال حدوث إيحاء لدى الوسطاء بأن لديهم مخزوناً 
أكب ٠4‏ بيجب من هذه المستجات, ثما يؤدى إلى تقليل طلباتهم منها بعد ذلك», واحتمال قيام 
المشاترى بأخذ بعض الأصداف التى لابحتاج إليها نتيجة للسرعة وعدم قراءة البيانات التى 
توضح كل, صمف, ولايمكن اتباع هذا البديل فى حالة انتشار عدم التعليم لاعتماده على 
القر ءة فى التعرف على الأصناف امختلفة. 

أنا الب..يل الغانى فإنه يحقق الشخصية الذاتية لكل سلعة ويتلافى الأخذ به عيوب البديل 
الأول وإن كان لايحقق مزاياه بطبيعة الحال. 


يغفض 
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إدارة التسويق 
. استعمال العبوة بعد استعمال السلعة : 

عند تصميم العبوة تعمد كثير من الشر كات إلى الأخذ فى الحسبان إمكانية المستهلك 
الأخير من استعمالها بعد الانتهاء من استهلاك محتوياتها الأصلية كاستغلال زجاجات 
عصير الفواكه فى حفظ لمياه بالشلاجة الكهربائية, وبرطمانات المربى وانخللات فى حفظ 
البقول أو أى مواد غذائية:» وبرطمانات بعض ماركات العسل كأكواب عصير أو شاى 
والأكياس النايلون التى يغلف فيها عدد كبير من السلع فى أغراض منزلية متعددة. وكثيراً ما 
يعبأ الشاى أو القهوة أو عصير البرتقال فى شكل مسحوق فى دوارق يمكن امتخدامها بعد 
ذلك . 

ولايمكن اتباع ذلك إلا إذا كان هناك انطباع لدى المشترى بأن المنفعة التى يحصل عليها 
نتيجة لاستعمال العبوة بعد استهلاك محتوياتها تفوق السعر الذى يدفعه فيهاء كما يجب أن 
يؤدى ذلك إلى تكرار شراء السلعة بصفة مستمرة, فمثلاً إذا كان هناك صدف معين من العسل 
يباع فى عبوة يمكن استخدامها ككرب. فإن المستهلك بعد شرائه ؟١١‏ عبوة قد يمتنع عن شراء 
هذا الصنف ويتحول إلى شسراء صدف آخرء ومن ثم فإنه يجب فى مشل هذه الحالات تغيير 
شكل العبوة من حين لآخر . 
1 تعبنة عدد من الوحدات من السلعة فى عبوة واحدة : 

تقوم بعض الشركات بتعبئة عدد من الوحدات من نفس السلعة فى عبوة واحدة, كصابون 
التواليت وكرات الجولف أو تنس الطاولة والفوط والملاءات والمنظفات الصناعية. وتقوم 
بعض الشركات بتعبئة عدد من الوحدات من الأشكال امختلفة من نفس السلعة فى عبوة 
واحدة, كألوان مختلفة من صابون التواليت أو الأصناف امختلفة من الحبوب التى تستخدم فى 
الإفطار 06762[5, وتقوم بعض الشركات بتعبئة وحدات من السلع المكملة فى الطلب معاً فى 

ويؤدى اتباع ذلك إلى زيادة المبيعات الإجمالية للسلعة, كما أن ذلك يساهم فى تقديم 
المنتجات الجديدة. وتشجيع المستهلك على تجربة بعض الأصداف أو الأشكال الجديدة. وكثيراً 
مايحدث أن الفرد قد لايفضل المذاق بالدسبة لأحد المنتجات التى يجربها لأول مرة, ولكنه قد 


بفضلها عندما يكرر استهلاكه لوحدات إضافية منها. ويعتبر ذلك من الطرق المريحة فى حالة 
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المصل الثالث عشر : التغليف 


تقدبم عروض. كتقديم هدية لكل من يشترى ” علب من سلعة معينة. ففى مثل هذه الحالة يتم 
وضع العلب الغلاث مع الهدية فى عبوة واحدة. وبصفة عامة يفضل تجار التجزئة اتباع هذه 
الطريانة لأنها تقلل من المجهود الذى يبذل فى مناولة المنتجات؛ ووضع الأسعار على العبوات, 
ويفضسل اتباعها بالدسبة للمنتجات التى يتم استهلاكها بصفة مستمرة ومتكررة. 


0. تدبذة المنتجات فى عبوات مختلفة الاحجام : 

نقوم بعض الشركات بإنتاج عبوات مختلفة الأحجام نظراً لاختلاف المقدرة الشرائية 
وعادات الشراء للمستهلكين, وحجم الأسرة ونوع المشترى. فمثلاً تستخدم العبوات الكبيرة 
بالدسبة لنعائلات كبيرة الحجم والهيئات والمصالح الحكومية والشركات والفنادق... إلخ. 
وعامة ت.-تخدم العبوات الصغيرة بالنسبة للمستهلك محدود الدخل. ويعتبر ذلك اتجاهاً نحو 
العذسكيا » ويهدف إلى توسيع نطاق السوق عن طريق إشباع مطالب واحتياجات ورغبات 
أكب, دده ممكن من المشترين وأخذ دخولهم فى الحسبان, ويجب عدم المغالاة فى التشكيل, 
ويب الأسيام بالدراسات المستمرة لتقييم مدى نجاح الأحجام الحالية من العبوات, ودراسة 
الحاجة إلى إضافة عبوات جديدة بصفة مستمرة. 


5. الاندءول على المواد اللازمة للتعيئة والتغليف : 

نداك عمدد من السياسات الخاصة بالحصول على المواد اللازمة للتغليف والتعبئة بالكميات 
والمواصفات والأمعار المناسبة فى الوقت المناسب. من المكان المناسب ؛, ومنها هل يتم شراء 
هذه المواه أو يعم صدعها فى مصانع الشركة؟ وفى حالة الشراء هل يتم الشراء من مصادر 
أجدبية؟ من مورد واحد أو عدة موردين؟ من المنتج أو الوسطاء؟ من دول العملات الحرة أو 
دول. الاتداقيات؟. 

رتناقش جميع هذه السياسات بالتفصيل فى مراجع المشتريات. 

ربسفة عامة يلاحظ أن عدم الحصول على المواد اللازمة للتعبئة والتغليف فى الوقت 
المنادسب رالكميات والأسعار والمواصفات المناسبة: يؤدى فى عدد كبير من الحالات إلى 
تعطبل الانتاج» وبالتالى عدم تحقيق الأهداف التسويقية والإنتاجية. 


وقد. "ان ذلك أحد الأسباب الرئيسية لتعطيل تقدبم مبيد الفئران المنزلى «فاروبيد؛ للسوق 
لمدة ريد من عام فى جمهورية مصر العربية. 


الحمض 
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إدارة التسويق 

ويلاحظ أيضاً أن عدم الحصول على هذه المواد بالأسعار المناسبة يؤدى إلى ارتفاع تكلفة 
الإنتاج, وأن عدم جودتها يؤثر على المواصفات الفنية للمنتجات كاملة الصنع ومستوى 
جودتها. 

فمثلاً تحساج شركات إنتاج المشروبات الغازية إلى كل من الزجاجات والسدادات 
والصداديق؛ ويحتاج إنتاج السدادات إلى عدة مواد أهمها الصفيح والفلين» وفى جمهورية 
مصر العربية تعتمد شركات المشروبات الغازية (القطاع العام) على مصانع شركة النصر 
للزجاج والبللور فى إنتاج الزجاجات, وتقوم بإنتاج السدادات فى ممانعها والصناديق 
الخشبية فى الورش التابعة لها. 

وتواجه هذه الشركات بمشكلة قصور كمية الزجاجات الفارغة خاصة فى فصل الميف 
وعدم كفاية إنتاج شركة النصر للزجاج والبللور بالوفاء باحتياجاتهاء وتحمل الشركات مبالغ 
كبرى نتيجة لاستعمال كميات كبيرة من محلول الغسيل (صودا كارية + فوسفات 
الصوديوم), خاصة وأن الزجاجات الواردة من الأقاليم تكون أكثر تعرضاً للأتربة والقاذورات 
من الزجاجات الواردة من القاهرة. وقامت بعض الشركات بتعبئة بعض مشرورباتها الغازية فى 
زجاجات خاصة بمشروعات توقف إنتاجها كاستخدام زجاجات «الفانتا) ودراندا كاديه) 
و«الك وكاكولا؛ بعد التوقف عن إنتاجها فى تعبئة مشروبات أخرى, ما أدى إلى حدوث لبس 
كبير بين الموزعين والمستهلكين . وقد استخدمت بعض الشركات زجاجات من ألوان غير جذابة 
كاللون الأخضر أو الألوان الداكنة, وإن كانت قد غيرتها إلى اللون الأحمر والألوان الشفافة. 

وتواجه الشركات مشكلة الحصول على الأخثاب بالكميات والمواصفات اللازمة لإنتاج 
الصداديق» أما بالدسبة للسدادات فإن الإنتاج المحلى لايكفى الطلب عليه؛ بالإضافة إلى عدم 
مطابقعه للمواصفات المطلوبة» ثما يؤثر على جودة المشروبات الغازية مع صعوبة الاستيراد, 
نظراً للقيود الخاصة بالنقد الأجنبى, ويرجع ذلك إلى عدم توفر جميع الاحشياجات من 
الصفيح والفلين محلياً. وعدم مطابقة المتوفر منها للمواصفات المطلوبة؛ وتعتبر تكلفة 
السدادات المنتجة محليا أكبر من تكلفة السدادات المستوردة, حيث تبلغ قيمة المواد الأولية 
التى تستخام فى إنتاج صندوق يحتوى على ٠٠١‏ قاروصة حوالى ١7,5‏ جم للمحلية», 
وحوالى ١,1‏ ١اجم‏ بالنسبة للمستوردة. 
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القصل الرأبع عشر 


أهدات النسين : 

المس: بلك الأخير أو المشترى الصناعى فى حاجة مستمرة إلى بعض البيانات عن المنتجات 
المءروضة ؛ وذلك لمعاونته على الاختيار الرشيد للمنتجات التى تتلاءم مع احتياجاته ورغباته 
وماطاابه, وذلك من بين العدد الكبير من المدتجات المنافسة والمتشابهة المعروضة أمامه والأعداد 
الكّبيرة من المنتجات الجديدة العى تعرض للبيع فى المتاجر يومياً. ويحتاج المستهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى أيضاً إلى بيانات عن محتويات هذه المنتجات وكيفية استعمالها وصيانتها 
وتءمزيدها بطريقة سليمة لمعاونته على الاستفادة منها بأقصى درجة ممكنة وحمايته من أى 
مذاطر أنا. تنجم عن استعمالها. ومن هنا ظهرت أهمية التبيين فى إعطاء المستهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى البيانات الخاصة بالسلعة, خاصة وأنه نظرا لإمكانياته وخبراته الفنية 
امحا.و:ة لايستطيع وقت الشراء تحديد محتويات السلعة أو خصائصها أو كيفية استعمالها 
وتنسغيلهب أو امخاطر الى قد تنجم عن ذلك ... إلخ. 


ويلا-دظ أن هناك حقوقاً للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى يجب أن يضمنها المنتج 
طئ. 
١‏ حدمايته من الغش . 


* . «دمايته مكنا من جميع امخاطر التى قد تنجم عن استعمال السلعة. 

* إعطاؤه البيانات اللازمة عن توقع الاستفادة من السلعة وكيفية استعمالها وصيانتها 
مع شرط مطابقة هذه المعلومات مع أداء السلعة. 

؛ - ترفير جميع البيانات عن المنتجات, وذلك تحقيقا للاأخعيار الرشيد والسليم 
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إدارة السويق 

© تقدبم عدد كبير من المنتجات اللازمة لإشباع الاحتياجات والرغبات والمطالب والأذواق 
المعباينة . 

وفى واقع الأمر فإن التبيين يهدف إلى تحقيق ذلك أى : 

١‏ -حماية المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى صحياً. 

>" -حمايته من الغش . 

 “‏ حمايته من الأخطار الناتجة عن استعمال السلعة. 

4 -معاونته على استعمال وصيانة السلعة بطريقة سليمة. 

ه _معارنته على الاستفادة من السلعة بأقصى استفادة تمكنة. 

5 -معاونته على الاختيار السليم من بين المنتجات المعروضة أمامه. 

. معاونته على التعرف على خصائص المنتجات . 

ويؤدى ذلك إلى التقليل من مردودات المبيعات, ومعاونة رجال البسيع فى الرد على 
استفسارات العملاء وتقديم المنتجات التى يحتاجون إليها فعلا. ريساهم التبيين فى نجاح 
متاجر خدمة النفسء نظراً لتوفر البيانات الكاملة عن السلع المعروضة ويساهم أيضاً فى 
الترويج, لأن البيانات غالبا مايتم عرضها على الغلاف الخارجى بشكل يؤدى إلى لفت النظر 
وإثارة الرغة فى شراء السلعة؛, وفى إعطاء البيانات عن المنتجات الأخرى التى يقوم نفس 
المنتج بإنتاجها . 


ا لمستهلكون والتيسين : 

نتيجة للشعور بأهمية الحصول على البيانات الخاصة مع عدم تقديم المنتج لهاء فقد بدأ 
الستهلكون كمجموعات فى الاهتمام بحقوقهم ومصالحهم والتى تشمل ضرورة تقديم 
البيانات عن المنتجات المعروضة فى السوق . 

وفى خلال العشريئيات فقد ظهرت مؤلفات عدة فى الولايات المتحدة الأمريكية توضح 
عدم مراعاة النواحى الصحية فى عدد كبير من المنتجات الغذائية, وارتفاع أمعار عدد كبير 
من المنتجات بالنسبة لخنصائصها وتكاليف إنتاجها. وعدم توفر البيانات الكاملة الصادقة عن 
خصائص المنتجات أو كيفية استعمالها. 
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الفصل الرابع عشر: التبيين 


والى أواخر العشريئيات وأوائل الشلاثينيات تألفت عدة هيئات تضم المستهلكين. وفى 
بعاض ا-دالات تضم تجار التجزئة, بالإضافة إلى التهلكين بهدف ترويج استخدام البيانات 
الوصفي: والمعايير اللككمية الخاصة بمستويات جودة المنتجات» وذلك فى التبيين» وتوحيد 
اله سطلءءات فى توصيف المنتجات, وتحقيق العدق فى الإعلان(١2.‏ وقد قامت بعض هذه 
الهيئ'ت؛ بالإضافة إلى ذلك باختبار المنتجات فى معامل ومراكز البحوث التابعة لهاء وتقديم 
الدرصيا'ت الخاصة باستعمالها فى المجلات الخاصة التى تقوم بدشرها شهرياً. وحتى تتصف 
هذه المجلات بصفة الحياد, فإنها لاتنشر أى إعلانات مدفوعة القيمة, وقد وصل عدد النسخ 
التىى يتم انوزيعها من إحدى هذه المجلات ؟ مليون نسخة شهرياً, كلها عن طريق الاشتراك. 
وقد بغ متوسط دخل قرائها ١4٠٠١٠‏ دولار سنويا. وقد أدت التقارير المنشورة فى هذه امجلة 
إلى سحب 8" لعبة من لعب الأطفال من السوق لخطورتها عند الاستعمال, وبعض أنواع 
الس جاجيد لعدم جودتهاء كما قام أحد منتجى السيارات باستبدال أحد الأجزاء الذى ثبت أن 
به بعض العيوب» وذلك خلال عام 1417٠‏ . وقد لاقى أحد المنتجات (مقص كهربائى) رواجاً 
كبوراً فى السوق نتيجة للتوصية باستعماله نتيجة الاختبارات الفنية فى معامل الهيئة العى 
تتبعها هذه امجلة , 


رقم أوضح كاتبان أنه لايمكن الاعتماد كلية على هذه التقارير نظراً لعدم توفر الإمكانيات 
الفدبة والبسشرية للقيام باختبار المنتجات الجديدة بطريقة دقيقة وموضوعية, بالإضافة إلى أن 
نتائج ها.؛ التقارير لاتؤشر تأثيرا كبيرا على المبيعات لأنها لاتصل إلا لفئات الدخل المرتفعة. 
وبطبيعة الحال فقد زادت الإمكانيات الفدية والبشرية لهذه الهيئات وحدث تقدم علمى كبير 
فى مجال الاختبارات الفئية, كما زادت الإمكانيات المالية لها نتيجة لانتشار توزيع مجلاتها 
وتقدم -مونات مالية لها من الهيئات الحكومية وصلت إلى 66٠6٠٠‏ ؟ دولار خلال عام 
0/اة)؛ لاحدى هذه الهيئات فقط. وتؤدى هذه التغيرات التى حدثت منذ كتابة هذه المقالة 
إلى 'لآن إلى إعادة النظر فيما قاله هذان الكاتبان. 


.قد ذم كثير من متاجر التجزئة فى الولايات المتحدة الأمريكية منذ أوائل السبعينيات 
بوطع بعلاقات على السلع اتختلفة لهاء توضح كل منها سعر الوحدة من العبوة المباعة من كل 
سلءة.. ادمثلاً إذا كانت هناك سلعتان متنافستان (أ. ب) وتباع العبوة من السلعة الأولى من 


)١(‏ يسامى هذا الاتجاه بحركة المستهلكين. 


وكا 
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'دارة التسويق 

زنة ٠١‏ كيلو جراماً ب 26٠‏ مليمء بيدما تباع العبوة من السلعة الثانية من زنة ©؟ كيلو جراماً 
ب 5٠06‏ مليماً. فإنه يحدد فى البطاقة الخاصة بالسلعة الأولى أن سعرها يعنى أن الكيلوجرام 
مسهايباعب.٠هة؟‏ مليماًء ويحدد فى البطاقة الخاصة بالسلعة الغانية أن سعرها يعنى أن 


الكيلوجرام منها يباع بسعر ٠١8‏ مليمات. ومن ثم يمكن للمشترى المرتقب سهولة المقارنة 
السعرية بين السلعتين. 


وبصفة عامة يرى المؤلف أن المستهلكين فى الدول العربية يجب أن ينظموا اتحادات 
وهيئات غاربة الغلاء وجشع التجار, لتحقيق مصالحهم والتى يجب ألا تتعارض مع الأهداف 
الاجتماعية والاقتصادية والسياسية العامة فى الظروف التى يعيشون فيها. 


المشجون والنبيين : 

كان المنتجون يعارضون فى مبدأ الأمر الاتحاه نحو التبيين على أساس المعارضة لكل ماهو 
جديد , وعلى أساس أنه تدخل من المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى فى شئونهم, وعلى 
"ساس أن ذلك يؤدى إلى بذل جهود كثيرة فى وضع مواصفات لجودة المنتجات ومصطلحات 
موحدة لها والتقيد بهاء ثم إعطاء المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى البيانات الكاملة 
الصادقة عن منتجاتهم. 

إلا أن هذا الاتماه تحول تماماً إلى التنافس بين المنتجين فى التبسيين نعيجة لزيادة مكانة هيئات 
المستهلكين, وقيام الهيئات الحكومية بوضع المواصفات القياسية للمنتجات, واقتداع المنتجين 
بأن تقديم البيانات الكاملة الصادقة عن منتجاتهم يحمى المشترى من الغش ومن الأخطار عند 
استعمال السلعة, ويجعله ملما بخصائص السلعة وطرق استعمالهاء ثما يؤدى إلى استفادته 
منها أقصى استفادة ممكنة, وعدم توقعه منها أكثر من البيانات المعطاة له عنهاء نما يؤدى 
بالعالى إلى زيادة البيعات وتقليل المردودات, بالإضافة إلى إمكانية استخدام البيانات فى 
الأغراض الترويجية. 


الدولة والنبيين : 

تدخلت الحكومة فى عدد كبير من الدول حماية المشترين عن طريق إصدار القوائين الخاصة 
بضرورة إعطاء بعض البيانات عن المنتجات إجبارياً» خاصة بالنسبة للمنتجات الغذائية 
والأدوية والمنسوجات والمبيدات الحشرية وبعض أنواع الأجهزة الكهربائية: ويهدف ذلك إلى 
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المفصل الرابع عشر: التبيين 


حمابة انشترى صحياً؛ ومن امخاطر امختلفة التى قد يتعرض لها نتيجة لاستعمال السلعة 


بالاضاف: إلى حمايته من الغش . 


وبالرغم من اختلاف القوانين من دولة لأخرى. إلا أنه بصفة عامة يجب إعطاء البيانات 
الخاصة باسم المنتج أو الموزع وعنوانه. بالنسبة للمنتجات الغذائية غير الطازجة واسم السلعة 
ومباصفانها طبقا للمواصفات القياسية التى تضعها الهيئات الحكومية امختلفة. ومدى توفرها 
فى السلءة التى يقوم المشروع بإنتاجها. فمثلاً هداك مواصفات قياسية خاصة بالألوان والحجم 
ودرجة اخضج... إلخ. بالنسبة للخضراوات المعلبة. فإذا كانت السلعة التى يقوم مشروع 
معن بإن جها لاتتوفر فيها المواصفات المطلوبة فإنه يجب النص على ذلك فى مكان بارز على 
الغلافى اءنارجى للسلعة. وتنص القوانين فى عدد كبير من الدول على ضرورة إعطاء المشترين 
الببانات؛ الخاصة بمحتويات السلعة خاصة ما يضاف إليها من فيتامينات وألوان ومواد 
كب ماوية, كما تنص القوانين أيضاً على ضرورة توضيح أن بعض المنتجات الغذائية خاصة 
بمرسى السكر فى حالة ذلك. 


ربالدسبة للأدوية يجب ذكر اسم المنتج أو الموزع وعنوانه والتركيب الكيميائى فى حالة 
الأدرية غير الدسضورية: كمية الدواء فى الغبوة عددا أو حجما أو وزتاً حسب الشكل 
المي دلى للدواء, والحالات التى يستعمل فيها الدواء وعدد مرات استعماله يوميا. 
والاس.عم.ال فى كل مرة, والكميات التى لايمكن تجاوزهاء وطريقة الاستعمال والأعراض 
الجاابية ا سى قد يسببها استعمال الدواء فى بعض الحالات, وكيفية معالجتها والعبيه بعدم 
استسمال الدواء إلا بداء على إرشاد من الطبيب أو بأن الدواء قد يؤدى إلى الإدمان فى الحالات 
الخاسة بذ.الك,» والتبيه بطريقة حفظه من حيث الخرارة أو الرطوبة وعدم إتاحته بالقرب من 
الأطانال.. وبالسبة لمقويات ومثبتات الشعر وبعض أنواع الشامبوء ينص القانون على ضرورة 
التحذير من استخدامها إلا بعد تحربتها لاحتمال حساسية البعض لها والاحتراس عند 
است ماله لاحتمال إضرارها ببعض أعضاء الجسم كالعين مثلاًء وكيفية معالجتها وضرورة عدم 
إتادي للأطفال. 


وبالنسبة للمدسوجات فإن القوانين فى بعض الدول تنص على ذكر اسم المنتج وامم البلد 
المسة ورد ده فى حالة الاستيراد وأسماء الألياف الصناعية فى حالة وجودها ونسبة وزلها إلى 
إج ملو الرزن فى حالة زيادته عن 8/ وكيفية كيها وغسلها وتنظيفها. 
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إدارة التسويق 

وبالدسبة للمبات الأشعة الحمراء فإنه يجب توضيح طرق استعمالها من حيث المسافة التى 
يجب أن تكون بينها وبين المريض أثناء الاستعمال, والوقت الذى لايجب تجاوزه عند التعرض 
لهاء وعدم تركها تعمل دون إشراف بالنسبة للأطفال والمرضى الذين لايتمكنون من إطفائها 
عند الوصول إلى نقطة الخطر. وأعضاء الجسم التى تتعرض للأخطار نتيجة لتعرضها لها 
كالعين مغلا . 

وبالنسبة للمبيدات الحشرية فإنه يجب ذكر اسم المنتج أو الموزع وعنوانه وتوضيح كمية 
العبوة ومحتوياتها وانخاطر التى ققد يتعرض لها من يستعملها وتحذير من إتاحتها للأطفال 
وعدم استعمال العبوة فى أغراض منزلية بعد استعمال محتوياتها ومدى قابلية المبيد 
للاشتعال والانفجار. 


طرق التبيين : 

البيانات الخاصة بالسلعة قد تكون مكتوبة على غلافها الخارجى أو على بطاقة اع2.آ 
خاصة من الورق أو المعدن أو البلاستيك أو أية مادة أخرى ملصوقة أو مثبتة على الغلاف 
الخارجى للسلعة, أو فى ورقة مستقلة مرفقة بالسلعة فى داخل العبوة. 

وتكتفى بعض الشركات بالاسم التجارى أو العلامة التجارية دون إعطاء بيانات عن 
خصائص السلعة أو محتوياتها أو كيفية استعمالاتها وصيانتها والأخطار التى قد يتعرض لها 
من يستعملها... إلخ وبطبيعة الحال لايمكن الاكتفاء بالأسماء والعلامات التجارية لتحقيق 
الأهداف المرجوة من التبيين. 

وبصفة عامة هناك البيانات الوصفية والبيانات المعيارية, وفيما يلى شرح موجز لكل 
منهما : 


: البيانات الوصفية‎ .١ 


وهى بيانات مكتوبة أو فى شكل صور توضح اسم السلعة ومحتوياتها والكمية ومجالات 
استعمالها وطرق استعمالها وصيانتهاء إعطاء المشتعرى أى تحذيرات أو إرشادات خاصة 


ويفضل المنتجون والوسطاء الاعتماد على هذا النوع من البيانات فى التبيين. 
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المُصل الرابع عشره التبيين 


". البيانات المعيارية : 


وهى بيانات فى شكل أو أرقام أو صفات يعكس كل منها درجة معينة من درجات الجودة, 
فدخلاً باامسبة للزبدة فى الولايات المتحدة الأمريكية توجد أربع درجات هى: 4 ( 58 نقطة) , 
و1713 نقطة), و') 8٠‏ نقطة)», و8 89 نقطة), وبالنسبة للقمح توجد درجتان 01١‏ 7. 
وبالدسا للحوم توجد ثمانى درجات على النحو التالى : 


لانان) - تاعأادن) - إكتلتانا - لقا «عصسددهن) - 70هقلسفاك - 0000 - ععتمط) - عستدط 


وفو جمهورية مصر العربية بالنسبة للبيض توجد أربع درجات وهى : درجة أولى ( وزن 
الريدنة ١غ‏ جراما فأكثر ). ودرجة ثانية (وزن البيضة من 4" إلى 4١‏ جراماً) : ودرجة ثالثة 
(وزن البيضة من 5" جراماً إلى 8" جراماً), ودرجة رابعة ( وزن البيضة من 8" إلى هم 


جراماً). 


ويتطلب الاعتماد على هذا النوع من البيانات القيام بدراسة شاملة لكل سلعة وخصائصها 
الرئيسية التى تلعب دوراً هاماً فى تحديد جودتها فنياً. ومن حيث رضاء المستهلك الأخير أو 
المتسدرى الصناعى , ومن أمثلة هذه الخصائص التمائل فى الحجم.ء واللون والطعم. والمظهر. 
ودرجة اانضج:, وعدم وجود عيوب شكلية بالنسبة للخضراوات المعلبة, والطعم والرائحة 
واأظهر واللون والتماسك ونسبة الدسم والبكتيريا بالنسبة للبن غير كامل الدسم. 


وبعد القيام بتحديد هذه الخنصائص يجب وضع نظام لتقدير أهمية كل منها بالنسبة 
للفمانس الأخرى فى تحديد جودة الوحدات المنتجة عن طريق تخصيص عدد من النقاط لكل 
مدبا؛ وتنديد عدد الدرججات التى تنقسم إليها جودة السلعة وعدد النقاط الخاصة بكل درجة. 
وفى عض الحالات لايتبع نظام النقاط. ويكتفى بالتوصيف للخصائص (الأبعاد مثلا) التى 
يدب أن تتميز بها الوحدات المنتجة فى كل درجة. 

وغالاً ما تقوم الهيئات الحكومية التابعة لوزارتى الصناعة والزراعة واتحادات الصباعات 


وديئات المستهلكين بالقيام بهاتين الخطوتين» وفى بعض الحالات تشترك جميع هذه الهيئات 
مع'. وفى بعض الدول توجد هيئة أو مصلحة التوحيد القياسى التى تقوم بذلك . 
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إدارة التسويق 

وتعولى الهيمة المصرية للتوحيد القياسى والتى تتبع وزارة الصناعة وحدها وضع 
المواصفات القياسية وذلك فى جمهورية مصر العربية منذ لاه »1١5‏ وقد قامت الهيئة بإصدار 
/الام مواصفة قياسية حتى عام 1955 وكلها اختيارية فيما عدا ؟5 منهامواصفات 
إجبارية؛ وغالباً ما تذكر فى المواصفات طرق اختبار السلعة والمعايير التى يجب توافرها فى 
السلعة وقواعد الأختبار. 


وتغولى أيضاً هيئات حكومية أو مستقلة هذه المهمة فى كل من المملكة الأردنية الهاشمية 
وتونس والجزائر والسودان والعراق والمملكة العربية السعودية وسوريا وليبيا والكويت 
ولبئان والمغرب؛ وأنشئت المنظمة العربية للمواصفات والمقاييس بجامعة الدول العربية فى 
91 ٠ء‏ وكان عدد أعضائها ٠١‏ دول» وأهدافها الحث على إنشاء مؤسسات أو أجهزة خاصة 
الممقاييس والمواصفات فى الدول العربية والعمل على توحيد المصطلحات الفنية وطرق 
الفحص والتحليل والقياس بين الدول العربية وتدسيق وتوحيد المواصفات بين الدول العربية 
كلما كان ذلك ممكناً. 


ويتم بعد ذلك فرز الوحدات المنتعجة. حيث يقوم الفرازون بتحديد الدرجة التى تنعمى 
إليها كل منهاء إما عن طريق النظر أو الاستعانة بالتحليل الكيميائى: أو أشعة اكس أو 
الميبكرو سكوب أو غيرها من الأدوات والمعدات الخناصة بذلك» وقد يتم الفرز على أساس 
جميع الوحدات المنتجة أو على أساس عينة ثمثلة لها. 


وتعم هذه الإجراءات إجبارياً أو اختيارياً حسب القوانين المتبعة فى كل دولة. 


وتعتبر هدة الطريقة من طرق البيين» طريقة حارسمة فى تحديد جودة السلعة. وبسيطة 
وسهلة الفهم بالدسبة للمشترى: بالإضافة إلى قلة تكاليفها بالسبة للمنتج؛ نظرا لقيام 
الهيئات اخكومية وهيئات المستهلكين فى عدد كبير من الحاللات بوضع النظم والطرق الخاصة 
بها. 

ويعترض المدتجون على استخدام هذا النوع من البيانات لأن هناك عدداً من العوامل يصعب 
قياسها بطريقة موضوعية كالمذاق, وأن هناك صعوبة فى تحديد الأهمية النسبية لكل خاصية 
بالنسبة للخصائص الأخرى فى تحديد الجودة بطريقة موضوعية:, بالإضافة إلى عدم توفر 
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الفصل الرابع عشر: التبيين 


الفرازين المدربين, كما أنهم غالبا ما يكرنون غير مدربين على الفرز. وأخيراً فإن المنتجين 
يرون أن الإعسماد على هذا النوع من البيانات سيؤدى إلى اهعمام المشترين بالدرجة التى 
تندمى إلبها السلعة من حيث الجودة دون الأسماء والعلامات المميزة. ثما يؤدى إلى تشجيع 
المناائسة السعرية وعدم تحقيق المنتجين مزايا شهرة الاسم التجارى والعلامة التجارية» ولايمكن 
استعمال هذه الطريقة فى إعطاء البيانات الخاصة بطرق الاستعمال والصيانة.. إلخ. وأخيراً 
فإن هذه الطريقة تتطلب ضرورة توضيح معانى الدرجات الخاصة بكل سلعة. 


التبرين (التكامل بين الإدارات فى المشروع : 

للمامةرين» ويجب مراعاة عرضها بطريقة فنية تهدف إلى لفت النظر وإثارة الرغبة فى 
السلمة, وكتابتها بأسلوب سهل واضح ومفهوم, ومن ثم فإنه يجب أن يكون هناك تكامل 
وتدسيق ف, الجهود عند القيام بالتبيين» خاصة بين الإدارة القانونية وإدارة التسويق بالمشروع. 


مشااكل الاين : 
هناك أربيع مشاكل رئيسية تواجه الإدارة فيما يتعلق بالتبيين وهى : 
١‏ تدده ابيانات النى يجب إعطاؤاها للمشترين : 


يجب تعديد من يقوم بشراء السلعة ومن يستعملها, وذلك قبل تحديد البيانات التى يجب 
إعطاؤها عن السلعة وظروف استعمالها... إلخ: فمغلاً بالنسبة للأدوية يرى عدد كبير من 
المسشم لين ابى بعض الدول أن البيانات عنها يجب أن توجه للطبيب وليس للمريض, وذلك 
خوفاً بن إساءة الأخير لاستعمال الدواء. ويقرحون لذلك عدم وضع النشرة الخاصة بالأدوية 
مع العبو: سدى أن تكون متاحة للأطباء مع الاكتفاء بإعطاء البيانات الخاصة باسم الدواء واسم 
الشرةة المددجة والتحذيرات وذلك للمريض. 


وقء حلاك القانون فى عدد كبير من الدول البيانات التى يجب إعطاؤها للمشترين خاصة 
بالنسبة الممذتجات الغذائية والأدوية والمبيدات الحشرية... إلخ. 
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إدارة السويق 

وبالرغم من ذلك إلا أن هناك منتجات غذائية وهددسية ومعدنية.. إلخ. لايتطلب القانون 
اعطاء بيانات عنهاء ويرغب المنتج فى التبيين تحمقيقا للأهداف التى سبق شرحها للتبيين» 
وحتى فى حالة إلزام القانون بإعطاء بيانات عن منتجات معينة, فإن المنسج يرغب فى اعطاء 
المشترين مزيدا من البيانات عن خصائص السلعة واستعمالاتها وأدائها وبيانات عن المنتجات 
الأخرى التى يقوم بإنتاجها. 

وبالنسبة للبيانات الإلزامية قانوناً. يجب على الإدارة تحديد البيانات التى يجب اعطاؤها 
لمشترى السلعة سواء أكان مستهلكاً أو مشترياً صناعياً؛ وعند تحديد هذه البيانات يجب 
دراسة البيانات التى يريد المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى معرفتها عن السلعة لا 
البيانات المتوفرة عنها لدى المنتج . 

فمثلاً يرغب المستهلك الأخير فى أن يعرف بعض البيانات عن المكواة الكهربائية مغل 
اسم المنتج أو الموزع والبيانات الخاصة بالضمان والخدمة والفولت الذى تستعمل عليه 
5501١‏ ...إلخ). وأنواع الملابس والمنسوجات التى يمكن استعمالها فى الكى 
والدرجات التى تستخدم بالدسبة لكل منها والأنواع التى لا يمكن كيها بهاء وعما إذا كانت 
تعمل بالبخار أم لا وطريقة ملأها بالماء ونوع الماء المستخدم... إلخ. 


وبالدسبة لجهازالتسجيل يرغب المستهلك الأخير فى التعرف على أسماء الأجزاء 
الرئيسية التى يتألف منهاء ودور كل منها فى تشغيله وطرق العسجيل والاستماع إلى 
الشرائط ومسحهاء وعما إذا كان الجهاز يعمل بالتيار الكهربائى أو البطارية الجافة أو الاثنين 
معاً. وعما إذا كان يمكن تركيبه فى السيارة أم لاء والأجزاء الإضافية اللازمة لذلك وهل 
يحتاج تشغيل الجهاز إلى محول كهربائى ومواصفاته فى حالة ذلك والبيانات الخاصة بقوة 
الفولت وعدد البطاريات اجافة وأنواعها: وطريقة تركيبها ومواصفات الشرائط التى يمكن 
ا.ستخدامها والأجزاء التى يمكن استخدامها للتسجيل من التليفزيون أو التليفون... إلخ. 
والبيانات الخاصة بتحذير المستهلك الأخير من التشغيل غير السليم للجهاز. 


وبالدسبة للأنواع امختلفة من الجيلى والكعك والتورتات المعدة للطهى فى المنزل؛ فإ ربة 
البيت ترغب فى التعرف على محتويات العبوة والمواد الإضافية اللازمة لإعدادها (بيض» 
لبن... إلخ)؛, والكميات المناسبة لكل منها وطريقة إعدادها وعدد الأشخاص الذين تعد لهم 
محتويات العبوة بالإضافة إلى اسم المنعج... إلخ. 
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المْصل الرابع عشر : التبيين 


وصفة عامة يرغب المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى فى التعرف على البيانات 
الخاص.ة بم:تويات السلعة وكيفية إعدادها أو تشغيلها والبيانات الخاصة بالأداء والصيانة 
والخخده.ة وا:تحذيرات اللازمة من الاستعمال غير السليم لهاء أو بالنسبة لبعض محتوياتها. 
ويجب. القي.ام ببحث تسويقى للتعرف على البيانات التى يرغب فى التعرف عليها المستهلك 
المرتقب. ال.لمعة مع القيام بتقييم مستمر لفاعلية البيانات الموجودة حالياً عن السلعة. 


"ء تحدد داريقة إعطاء البيانات : 

سبن أن أوضحبا أن هناك طريقتين لإعطاء البيانات للمستهلك الأخير والشترى 
الصناع. : و«سما طريقة البيانات الوصفية وطريقة البيانات المعيارية, ويتوقف الاختيار بينهما 
حسب نوع البيانات المطلوب إعطازها لمشترى السلعة ومدى توفر المعايير المتعلقة بالجردة. 
ومدى انام الإدارة بالمعايير ومدى قبول المستهلكين وفهمهم لها. ومدى وجود تشريعات 
فى الصانمة التى ينعمى إليها المشروع عن ضرورة استخدامها فى التبيين» وقد سبق أن 
أوضحنا مزاب' وعيوب كل من الطريقتين. 


يجب. العداية بصياغة البيانات بطريقة تكفل فهم المستهلك المرتقب للسلعة لها بطريقة 
سهلة: وبمانة عامة يجب استخدام كلمات بسيطة وسهلة لاتحمل أكشر من معنى وعدم 
استخداهء الله طلحات الفنية التى لا يفهمها المستهلك المرتقب العادى للسلعة. فمثلا يفضل 
أن يقال غلى الماء بدلاً من تسخين الماء حتى درجة ٠٠١‏ عند إعداد مواصفات طهى أحد 
المبعجات . 

وتعدتبر هده المشكلة مشكلة اتصالات فى المقام الأول, حيث يجب أن تنساب البيانات 
المطلوبة من اء.نتج إلى المستهلك الأخير أو المششرى الصباعى بطريقة واضحة قاطعة مهلة 
مفهومة رمقدءة, ومن ثم تتحقق شروط الاتصالات الناجحة عن طريق الاستفادة من البيانات 
المعطاة لمنستره, السلعة. 


ويعترد ع.دد كبير من الشركات فى جميع أنحاء العالم على متخصصين فى الصياغة فى 
مجال ادببير:. وذلك لاعتقاد المسئولين فيها أن التبيين لايسجح بمجرد كتابة بيانات عن 
السلعة, ولكر. ينجح عندما يقرؤها مشتريها ويفهمها ويقتنع بها ويستفيد منها. 
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إدارة التسويق 
4. هل تكتب السسانات على الغلاف الخارجى للسلعة ؟ 

يفضل كتابة البيانات الخاصة بالسلعة سواء كانت إلزامية قانوناً أو اختيارية على الغلاف 
الخارجى للسلعة أو على بطاقة ورقية ملصوقة أو منبتة عليها. وفى كغير من انجالات لاتكفى 
المساحة المحدودة لكتابة هذه البيانات على الغلاف الخارجى للسلعة, لذلك تستخدم نشرات 
توضع داخل العبوة لكتابة البيانات التفصيلية عن السلعة, وكيفية صيانتها وخصائصها... 
إلخ. وفى هذه الحالة يجب أن تكون هذه البيانات قاصرة على البيانات التى تهم مشترى 
السلعة بعد شرائها وليس قبل شرائهاء بالإضافة إلى البيانات الخاصة بالمنتجات الأخرى التى 
يقوم نفس المنتج بإنتاجها والعروض الخاصة التى يقدمها المنتج كالهدايا وشراء كمية من أحد 
منتجات الشركة بخصم معين... إلخ. والبيانات التفصيلية الخاصة بطريقة خدمة مابعد البيع 
وعداوين مراكز الخدمة؛ ويمكن أيضا نشر قائمة استقصاء للتعرف على وجهات نظر المشترى 
فى السلعة بعد استعمالها أو للقيام بأى بحث تسويقى للمنتج, ويجب الاهتمام بالتصميم 
الفنى الجذاب لهذه الدشرات» وكذلك بطريقة عرض البيانات على الغلاف الخارجى للسلعة. 


وقد درجت بعض الشركات فى ج. م. ع. خاصة شركات إنتاج الدواء على كتابة البيانات 
الخاصة بالسلعة والاسم التجارى فى ورقة توضع داخل علبة الدواء دون أن تغبت أو تلصق» 
وقد انتقدها كل من الأطباء والصيادلة والمرضىء لأنها غالبا ما تفقد بعد فتح العبوة: ما يؤدى 
فى كثير من الحالات إلى عدم التعرف حتى على اسم الدواء. 


ويعم تمديد البيانات التى تهم مشترى السلعة بعد وقبل شرائها عن طريق بحوث 
العسويق. ويجب أيضاً الرجوع إلى القوانين للتعرف على أنواع البيانات التى يجب كتابتها 
فى مكان بارز على الغلاف الخارجى للسلعة . ويجب أيضاً القيام ببحوث للتعرف على آراء 
المشترين بالنسبة للطريقة التى تم بها عرض البيانات عن السلعة وصياغتها. 


مو مه 


خابية : 

التبيين من الوظائف التسويقية طبقاً للمفهوم الحديث للعسويق والذى يهدف أساساً إلى 
حماية المشعرى صحياً ومن الغش ومساعدته على اختيار السلع العى يحتاج إليها من بين 
السلع المعروضة منهاء وتحقيق أكبر منفعة منها بعد شرائها دون تعرضه مخاطر أو تعرض 
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المٌصل الرابع عشر : التبيين 


السعة للالمف نتيجة للجهل بطريقة استعمالها وصيانتهاء ومن ثم يفقد المشترى الأموال التى 
انفقبا على شراء المنعجات امختلفة ولا يستفيد منها أقصى فائدة مكنة. 


وبجب على إدارة العسويق فى المشروع التعسيق بين جهودها وبين جهود الإدارة القانونية 
فى المشروع: وذلك حتى لايكون هناك أى تعارض بين البيانات الخاصة بالمنتجات والقوانين 
الخاصة بالبيين»؛ ويجب أيضا الاهتمام بصياغة البيانات الخاصة بمنتجات المشروع وعرضها 
بطريامة فدبة جذابة» ولذا فإنه كثيراً ما يتم الاعتماد على فنانى الإعلانات خاصة وأن التبيين 
له وظائف نرويجية هامة سبق شرحها فى هذا الفصل . 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 
5808855101 101 1خمللم0م 


3 : 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ11/151!ا جز لام 1:52 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عزذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 
5808855101 101 1خمللم0م 

3 : 891557 :للم 

7 :]الامعءم 


107الاممء ع0616قع11امم3 عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم 5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء 5غطوةء اام . 


© غطونتءلزمه) 


الفصل الخامم عشر 
الضمسان 


الضمان هو التزام من البائع تحاه المشترى ضمنياً أو صراحة, فى شكل مكتوب أو شفوياً 
فيمايتعاق بضمان أداء السلعة أو عدم وجود عيوب ميكانيكية أو فنية خلال فترة زمنية 
معينة أو حت استعمالها لمسافات معينة ( كيلو مترات مثلاً) , أو توفر خصائص معينة فيهاء 
أو أيضاً فبه. يتعلق بتحقيق الرضاء المطلق للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى من 
خصائص ال.لعة وأدائها واستعمالها. 


أنواع العدمان : 
هناك نرعسان رئيسيان من الضمان هما : الضمان الضمنى 4صقعع2؟1 لءذابرتم1 
والضمان ال اسريح تأسوععة18 لعدوع ممع . 


ا ف 


: ىنمضا١ الصون‎ .١ 
ويعنى ا.تزاماً من البائع تجاه المشترى فيما يتعلق بأداء السلعة وخصائصها.. إلخ. دون أن‎ 
يكون هداك و'ند أو التزام مكتوب أو شفهى منه للمشترى. فمثلاً فى حالة قيام المشترى بذكر‎ 
احتياجات: المب.ائع وأغراضه من شراء السلعة واعتماده على مهارة البائع والمعلومات المتوفرة‎ 
لديه وحكمه إى تحديد الممتجات التى تفى بذلك؛, واعتماده على ذلك فى الشراءء فإن البائع‎ 
ملتزم بضمان لمنتجات للأغراض التى ذكرها المشترى, ومن ثم فإن البائع يضمن ذلك ضمدا.‎ 
وفى حالة 'لبي؛ على أساس الوصف أو العينات فإن هناك ضمانا ضمنياً بتوفر الخصائص التى‎ 

تعميز بها الديئة أو الواردة فى الوصف فى جميع الوحدات المباعة. 

ولا يوجما. «سمان ضمنى فى حالة الشراء بأمسماء وعلامات تجارية معينة بالنسبة لملاءمة 
المنتجات لاغر ض معينة من جانب المشترىء أو فى حالة قيام المشترى بفحص جميع الوحدات 
المشتراة عه ا'لشراء. ويلاحظ أن ذلك لايمكن القيام به إلا من جانب المشترين الذين تتوفر 
لديهم الإماكن.ات الفسية والمالية» ولايمكن للمشترى العادى القيام به فى حالة شراء سيارة أو 


أحد الأدويا. 
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إدارة التسويق 


ويلاحظ أن الضمان الصريح لا يلغى الضمان الضمنى بالنسبة للحالات التى سبق ذكرها. 


الضمان الصريح : 


ويعنى العزاماً من البائع تجاه المشترى فيما يتعلق بأداء السلعة وخصائصها... إلخ. 
صراحة إما كتابياً أو شفوياً بشكل يؤدى إلى إقناع المشترى بشراء السلعة واعتماده على هذا 
الضمان فى اتخاذ القرار بشرائها. ولايعتبر ما يقوله رجل البيع فى متاجر التجزئة فى وصف 
السلعة بأنها أحسن سلعة مثلا ضمانا صريحا لأنه لايمثئل المنتج ولا تتوفر لديه البيانات الفنية 
عن السلعة. أما البيانات العى يقولها رجال البيع التابعون للمنعج فإنها تكون بمثابة ضمان 
صريح لأن جميع البيانات التى يقدمونها لتجار الجملة أو المشعرين الصناعيين... إلخ, عن 
السلعة وخصائصها متوفرة لديهم. 

وعادة لايقدم الضمان الصريح. خاصة فى شكل مكتوب, بالنسبة للمنتجات التى 
تتعرض لسوء الاستعمال من جانب المشترى لصعوبة تحديد المسكولية فى حالة الشكوى من 
الأداء والنصائص. والمنتجات القابلة للتلف بسرعة والمنتجات منخفضة الجردة, وأيضاً فى 
الحالات الخاصة بالضمان الضمنى., وهى الشراء عن طريق الوصف أو العيئة؛ وتحديد البائع 
للمنتجات التى تفى باحتياجات المشترى بعد أن يحددها للبائع . 


وبصفة عامة فإن هناك بعض الأشكال من الضمان الصريح فى شكل مكتوب بالنسبة 
لمعظم المنتجات المصنوعة. 

يقدم البائعون الضمان للمشترى نظراً لأن المشترى يرغب فى التأكد فى وقت الشراءء بأن 
البائع سيتحمل المستولية تجاه السلعة فى حالة ظهور عيوب فيها أو فى أحد أجزائها الرئيسية 
بعد الشراء. 

ويقدم الضمان أيضاً لصعوبة التدميط الكامل بالنسبة لجميع عدد الوحدات المنتجة من 
نفس السلعة بالدسبة للخصائص الفدية, ويرجع ذلك إلى أن مراقبة جودة الإنتاج والتفتيش 
يتمان على أساس العيئات لا الحصر الشامل, ثما يؤدى إلى احتمال وجود بعض الوحدات 


555 
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الفّصل الخامس عشر : الضمان 
لمعي , وصعوبة احكام الإشراف الدقيق على العمال الكسالى وعلى العمال فى حالة 
المفاودمات الجماعية التى تتم بين الإدارة والنقابات فى الدول الرأسمالية والتى ثبت أن جودة 
الإنعا:, :تنخفض فى عدد من الحالات أثناء هذه المفاوضات . وغالبا ما تكون نفقات استبدال 
الورحد ن؛ ا حيبة قليلة العدد أقل من نفقات القيام بمراقبة الإنتاج أو التفسيش على أساس 
الحصر الشامل» وذلك من حيث المال والوقت وامجهودء بالإضافة إلى امتحالة القيام بالحصر 
الشامل فى ١«ذين‏ امجالين بالنسبة لعدد كبير من السلع كمصابيح الإضاءة. 


وتتدلاب المنعجات الجديدة والتى يتم تطويرها بصفة مستمرة تقديم الضمان, خاصة وأن 
عدداً كيرا بن الشركات تقدم هذه المنتجات بسرعة للسوق قبل اكتشاف عيوبها فى ظروف 
الاستعرال الفعلية بالرغم من القيام بعدد كبير من الاختبارات عليها ‏ لتكون لها الأسبقية 
والقياهة فى, تقديم هذه المنتجات أو تطويرها. وبالرغم من رغبة المشترين فى شراء هذه 
المنتجات إلا أنهم يترددون فى ذلك لخنوفهم من احتمالات فشل هذه المنتجات فى الأداء... 
إلخ: ثما يتط.ب ضرورة تقديم ضمان حتى يقوم المشتعرون بشرائها دون تردد, ومن ثم فإن 
هداك عا'فة 'كبيرة بين التقدم الفنى وتقدي المنتجات الجديدة والضمان. 


وتزداد أد.مية الضمان نظراً لعدم مقدرة المشترى على التعرف على خصائص السلعة 
واحتمال رجود عيوب فيهاء وذلك فى وقت الشراء نتيجة لأن السلعة تباع مغلفة: أو لصعوبة 
القيام بذ.لث إلا عن طريق القيام بعحليل كيميائى أو اختبار فنى للتأكد من ذلك . وبطبيعة 
الحال لاب.ةطيع المستهلك الأخير القيام بذلك فى وقت الشراء لعدم توفر الإمكانيات 
المالية وا بشرية والفنية اللازمة للقيام بذلك, وأخيرا فإن عددا كبيرا من العيوب لاتظهر إلا 
عند القيام ب متعمال السلعة فعلاً. لاعند القيام بتشغيلها مجرد عرضها على المستهلك 
المرتقب. 

وتتمبز بعض المنتجات بأنها قد تتلف أو تفقد بعض خصائصها بالرغم من عدم استعمالها 
أو استها*كها إذا تم تخزينها أو عرضها فى متاجر التجزئة لفترة زمنية معينة؛ ومن أمثلة هذه 
المبتجات, الإطارات والأدرية والمنتجات الغذائية, لذلك يجب تقديم ضمان بالنسبة لهذه 
المنتجات, وفى بعض الحالات يقوم المنتج بكتابة تاريخ الإنتاج على السلعة أو على غلافها 
الخارجى , "لم' تتم كتابة التاريخ الذى لايمكن استعمال السلعة بعده. 
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إدارة التسويق 

وتتطلب بعض المنعجات ضرورة القيام بت ركيبهاء كماهو الحال بالنسبة لعدد كبير من 
سلع الإنتاج؛ وبعض السلع الكهربائية المنزلية كالشلاجات والغسالات الكهربائية... إلخ, 
وبالدسبة لهذه المنتجات يجب أن يقوم البائع بضمان سلامة التركيب. حتى يمكن الاستفادة 


ويرغب المستهلك فى تقديم الضمان خاصة بالنسبة للمنتجات المعقدة: نظراً لعدم مقدرته 
على التعرف على أبباب تعطيلها أو على القيام بإصلاحها ؛ ويتركر ذلك بوضوح فى حالة 
السلع الكهربائية المنزلية» كالغسالات والغلاجات وامجففات الكهربائية. 


من العرض والتحليل السابقين يتضح للقارئ أن الضمان ضرورى. وبالرغم من ذلك إلا أن 
قابلية السلعة للتلف بسرعة, وصعوبة تحديد شكوى المشترى من السلعة؛ وهل يرجع ذلك 
إلى عيوب فيها أو سوء استعماله لهاء يجعلان البائع يحجم عن تقديم الضمان. فمغلاً إذا تمت 
المقارنة بين ثلاجة كهربائية ومضرب تنس. فإن فشل الثلاجة الكهربائية فى تقديم الخدمات 
المطلوبة منها خلال فترة زمنية معينة بعد شرائها من مسئوليات المنتج. إلا إذا قام المستهلك 
الأخير بافسادها أو اساءة استعمالهاء ويمكن التعرف على ذلك بسهولة. أما مضرب التدسس 
فإن المستهلك الأخير قد يكسره بعد شرائه بلحظات, بالرغم من عدم وجود أى عيوب فيه 
وقت الشراء. لذلك فإن الغشلاجة الكهربائية يقدم معها ضمان, بينما لايقدم أى ضمان 
بالنسبة لمضرب العدس . 

ويقوم بعض المنتجين الجدد بتقديم ضمان لمنتجاتهم, بالرغم من أنها منبخفضة الجودة أو 
قابلة للتلف وسوء الاستعمال من جانب المشترى بعد شرائها, حتى يدفع ذلك المستهلكين 
المرتقبين نحو شرائها وتجربتها. 

وهناك بعض المنتجات التى جرى العرف فى الصناعة أو التجارة على عدم تقدبم ضمان 


لهاء ومنها على سبيل المثال لا الحضر الكتب والورق وبعض الأدرات الكهربائية كمصابيح 
الإضاءة اذ إلخ :5 
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المّصل الخامس عشر : الضمان 


المدالات الذنى بغطيها الضمان : 
ينطى الضمان مجالات متعددة منها امجالات التالية : 


: الردضاء المطلق‎ .١ 

وبعدى أن المستهلك الأخير يجب أن يكون راضياً بصفة مطلقة عن السلعة التى قام 
بشرائهاء وفى حالة عدم رضائه عمهاء فإن المج يقوم باستبدال الوحدة بوحدةأخرى 
للمس .هلك , أو يقوم برد ثمنها له أو يقوم باستبدالها مع رد ثمنها. 

ولايسدخدم هذا النوع من الضمان بالنسبة للسلع مرتفعة الأثمان والسلع المعمرة, وإن 
كان يسدخا.م بالنسبة للأدوية والمنتجات الغذائية وعدد كبير من السلع الميسرة. 


"ع الى مع معاسر محددة : 

سبق أد؛ أوضحدا عدد شرح وظيفة التبيين أن هناك بعض الهيئات الحكومية واتحادات 
المستهاكين, واتحادات الصداعات تقوم بوضع مواصفات قياسية للجودة؛ وإعداد نظام للإعلان 
عن مس درى جودة المنتجات, إما فى شكل حروف أو أرقام أو صفات, حيث يتم وضعها على 
الغلاف الخذارجى للسلعة. ويضمن المنتج بأن سلعته تعمشى من حيث الجودة مع الخصائص 
التى تترفر نى السلعة التى تنتمى إلى هذه الدرجة من الجودة. 

ويه <ددم هذا البوع من الضمان بالنسبة لعدد كبير من المنتجات» خاصة المنشتجات 
الغذائية والأدوية ومستحضرات التجميل بشرط توفر المواصفات القياسية. 


". ضوان (ديئات خارجية : 

يوجد عددد كبير من الهيئات والمنظمات التى تقوم باختبار المنتجات فى معاملها الخاصة 
وتدصح الم نهلكين باستعمال بعض الماركات التجارية ئما تتوفر فيها خصائص الجودة طبقاً 
للمعايير الدنى تضعها الهيئة, وتتنتشر هذه الهيئات والمنظمات فى عدد كبير من الدول 
الأجنبية, خاصة الولايات المتحدة الأمريكية, وقد سبق الإشارة إليها عدد شرح وظيفة التبيين. 

ويجب أن تتميز هذه الهيئات والمنظمات بالحياد وعدم التحيز كما يجب أن تتوفر لديها 
الإمكانيات البشرية والفنية اللازمة للقيام بالاختبارات, ويجب أن ترتبط بمعلدين حتى يثق 
المستهلكون فى نتائجها . 
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إدارة التسويق 
وفى حالة اقعصار تعليق هذه الهيئات بالنسبة لماركة معينة. ( يوصى باستعمالهاأار 


شرائها؛ أو دتم اختبارها وموافق عليها» أو رتم اختبارها) أو «تعوفر فيها اشتراطات الجودة). 
فإن ذلك لايعنى شيئا من حيث الضمان بالرغم من أهميته للترويج. 


أما فى حالة النص صراحة أن الهيئة تضمن استبدال السلعة أو رد ثمنها فى حالة عدم 
تمشى السلعة مع الخنصائص والاستعمالات... إلخ؛ المعلن عنها؛ فإن ذلك يكون ضماناً من 
النوع الأول أى «الرضا المطلق». ولايسةتخدم المنتجون هذا النوع من الضمان إلا إذا كان 
يساعدهم فى الترويج عن منتجاتهم, لذلك فإن المنتجين الذين تتمتع منعجاتهم وأسماءه.م 
وعلاماتهم التجارية بسمعة وشهرة كبيرة فى السوق لايستخدمون هذا النوع من الضمان. 


وتوجد فى بعض الدول هيئات حكومية تتولى إعطاء علامات الجودة لبعض المنتجات دليلاً 
على أنها تحقق المواصفات القياسية والاشتراطات الفنية الموضوعة أو المتفق عليهاء ومن ثم 
فإنها تعتبر اعترافاً من هذه الهيئات بأن هذه المنتجات مطابقة للمواصفات مضمونة الجودة. 


ويؤدى نظام علامات الجودة إلى خدمة المسسهلكين عن طريق ضمان جودة السلع التى 
يقرموت بشرائها, وخدمة المنعجين عن طريق العمل على رواج منتجاتهم المطابقة للمواصفات 2 
وخدمة الاقتصاد القومى عن طريق اتباع المنتجين للمواصفات القياسية القومية التى تكفل 
زيادة الإنتاج مع خفض تكاليفه ورفع مستواه. 


وقد أخذ بهذا النظام بصفة تجريبية فى جمهورية مصر العربية فى :١489‏ حيث طبق على 
الأجهزة المنزلية التى تعمل «بالبوتاجاز:, حيث لم يسمح بتداول أى منها إذا لم يكن حاملاً 
لعلامة الهيئة» ثم رؤى تطبيق هذا النظام ليشمل جميع السلع والمنتجات المطابقة للمواصفات 
القياسية, لتكون هذه العلامة وسيلة لتعريف المستهلكين بجودة الإنتاج الى والعمل على 


رواجه فى الأسواق الداخلية والخارجية. 


وقد روعى أن يكون تطبيق هذا النظام بصفة اختيارية فى مراحله الأولى, وقد تم الاتصال 
بالشركات الصناعية التى وافقت على وضع علامة الجودة على السلع التى تنعجها طبقاً 
للمواصفات القياسية, وتم إيفاد عدد كبير من الإخصائيين بالهيئة العامة للتوحيد القياسى 
إلى هذه الشركات للوقرف على نظم ضبط الجودة بهاء وطرق التفتيش عند المراحل امختلفة 
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الممصل الخامس عشر : الفمسان 


للعه.دبع والاختبارات التى يجريها المصنع على الخامات والمنتجات النهائية: للتأكد من 
مطابقتها الممواصفات القياسية, وسحبت عينات من بعض هذه المنتجات لفحصها وتحليلها 
فى م.مهامل. مستخصصة لذلك. مثل المعامل التابعة لمصلحة الكيمياء والمعامل المركزية للقوات 
المسلاحة ‏ المعهد القومى للقياس والمعايرة... إلخ. وتعطى العلامة إذا ما أوضحت نتائج 
الفحنس والتحليل مطابقة هذه اللع للمواصفات القياسية مع الاطمئنان بامتمرار إلى قيام 
الشركة المدنجة بالإنتاج طبقا لهذه المواصفات. 

وبطيمة الحال لا يمكن القيام بهذا النوع من الضمان إلا إذا كانت هناك مواصفات قياسية 
للجودة مبدية على دراسة مليمة لاحتياجات المستهلكين والمشترين وللظروف التى تستعمل 
فيها الساعة والخصائص الطبيعية والكيماوية النمطية للسلعة. وخصائص المواد والآلات 
وظرواك الدشغيل والعمليات الصناعية الخناصة بها مع توافر جميع الإمكانيات البشرية 
والفئية واللية اللازمة لفحص الوحدات المنتجة أو عينات منها للتأكد من مطابقتها لهذه 
المواصنئات. 

ويجب أن تكون المواصفات الموضوعة متعلقة بالبيئة المحلية, وليست خاصة بالدول 
الأجنبية نظراً لاختلاف النواحى الاستهلاكية والفئية وظروف التشغيل... إلخ: فى كل دولة 
عن الأخرى: كما يجب أن يتم تعديل هذه المواصفات من حين لآخر, طبقاً للتغيرات الفنية 
والتكدواوجية. 

وتدولى الهيئة المصرية للتوحيد القياسى وحدها المهمة الخاصة بوضع المواصفات القياسية» 
وذلك فى --مهورية مصر العربية ابتداء من .١5801/‏ 
ع الاتان: 

ويعودفء إلى ضمان أداء السلعة خلال فترة زمنية معينة من تاريخ شرائها كستة شهور 
مثلاًء أو حنى مسافات معيئة كستة آلاف ميل أو ضمان طاقة معينة كضمان آلة معينة ستقوم 
بإنتاج “كدية معيئة من إحدى السلع فى فترة زمنية معيئة فى ظروف تشغيل معينة. 


ويتم, هذا الضمان بالدسبة للسلع الإنتاجية كالمعدات والآلات والسلع الامتهلاكية 
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إدارة التسويق 
0. خلو السلعة من العيوب الفنية أو الميكانيكية : 

ويهدف إلى ضماتن خلو السلعة من العيوب الميكانيكية والعيوب الفنية. وعدم وجود أى 
عيوب فى المواد أو العمل فى وقت الشراءء وعادة ما يغطى هذا الضمان مدة معينة تكفى 
لظهور العيوب عند استعمال السلعة, وتختلف هذه المدة من سلعة لأخرى حسب طبيعتها. 
ل يي ل ل كالإطارات 

مثلا. وفى حاللاات أخرى يسرى الضمان خلال الفعرة أو حتى مافة معينة ة أيهما يحدث أولاً 

كالسيارات؛ حيث يسرى الضمان خلال فترة ستة شهور أو حتى تقطع السيارة 56٠٠‏ ميل» 
أيهما يحدث أولاً. 


وفى حالة قيام المنتج بتجميع الأجزاء التى تتألف منها السلعة كاملة الصنع: فإن الضمان 
لايغطى إلا الأجزاء التى قام بصدعهاء أما الأجزاء الأخرى فإن منتجيها يضمنونها. فمشلاً 
لايمسرى ضمان السيارات عادة على الإطارات والأجزاء التى لم يتم تصنيعها لدى المنتج, وإن 
كان تنجو هذه الأجواء يضمتوتها بطبيعة اطال »ولك نظرا لضعوية اتفال المسعهلك 
الأخير بمتجى هذه الأجزاء فإن استبدالها أو إصلاحها يتم عن طريق الموزع, على أن يتم 
الاتصال بعد ذلك بمنتجى هذه الأجزاء. 

وبالرغم من تحديد مدة معينة أو عدد معين من الأميال لسريان الضمان فى حالة السيارات» 
إلا أن هناك عددا كبيرا من منتجى السيارات يتبعون سياسات مرنة فى الضمان, نظرا لأن 
السيارة عبارة عن عدة سلع مجمعة معاً لكل منها عمر معين, بعضها يستمر طول عمر 
السيارة: وبعضها يتم استبداله بصفة دررية؛ وبعضها لا يستمر إلا لفعرة قصيرة:لأن العيوب 
فى بعض هذه السلع والتى لا تظهر إلا بعد فعرة من استعمال السيارة تفوق فى عدد كبير من 
الحالات مدة الضمان كالكرابراتير» ويمكن التحديد بوضوح عما إذا كان العيب راجعاً لسوء 
الاستعمال أم لاء فى مثل هذه الظروف. لذلك فإنه يتم تحديد فترة زمنية معينة أو مسافة معينة 
تقطعها السيارة للضامن لجميع السلع التى تتألف منها السيارة» على أساس أقل مدة تمكنة 
لظهور العيوب فيهاء مع التجاوز عن ذلك فى بعض الحالات الخاصة التى تبرز فيها العيوب 
نتيجة لعدم إساءة استعمالها وعدم استهلاكها طبقاً للمعدلات المعروفة. وبالإضافة إلى ذلك 
فإن الموزع المعتمد يقوم بإجراء خدمة مجانية للسيارات مرة أو مرتين قبل انتهاء مدة الضمان 
لفحص الأجزاء الرئيسية بها والأداء للتأكد من عدم وجود عيوب التصنيع أو المواد فيها 


م 
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الفْصل الخامس عشر ١‏ الضمان 


ع" 


وأخبدراً يلاحظ أن الموزع المعتمد عادة هو المسئول عن الضمان, بحيث لا يرجع المستهلك 
الأ-نير إلا للموزع لتنفيذ شروط الضمان, على أن يرجع الموزع للمنتج. وذلك تسهيلاً لكل 
من المدتج والمستهلك الأخير, وحتى يشعر الموزع بمسئولياته تجاه المستهلك الأخير بالنسبة 
للم.عودمات التى يقوم ببيعها. ويستضنى من ذلك بعض المنتجات,» كالمنتجات الغذائية والأدوية 
ومسءت عدذرات التجميل... إلخ. حيث يمكن للمستهلك الرجوع مباشرة إلى المنتج. 


وغالباً ما ينص هذا النوع من الضمان على استبدال الأجزاء المعيبة طبقاً لشروط الضمان» 
مع :م .مل المستهلك الأخير نفقات العمل المتعلقة بذلك» كما فى حالة السلع الكهربائية 
المنزاية 5الفلاجات الكهربائية» أو قد ينص على تممله نفقات العمل., كما فى حالة السيارات 
بالدسسبة لمدد كبير من الماركات. وقد يتطلب الضمان ضرورة قيام المستهلك بملء بيانات 
بطاق: الهد.مان وإرسالها للمنتج؛ على أن يعم التعامل بعد ذلك بمقتضى رقم البطاقة كما هو 
الحال باسبة للسلع الكهربائية المنزلية كالشلاجات والغسالات الكهربائية... إلخ. 


وائى 2اء.د كبير من الخالات ينص هذا النوع من الضمان على أنه قد تم فحص المنتجات قبل 
شحنهبا أو أن السلعة فى حالة جيدة, كما هو الحال بالنسبة للملابس. 


كء تزفر خصائص معينة فى السلعة وعدم حدوث نتائج معينة : 

ووه.ف. هذا النوع من الضمان إلى ضمان خصائص معينة فى السلعة باستعمالهاء كعدم 
حاجة بيدنى أنواع الملابس إلى الكى وعدم تأثرها بالمياه. من حيث الانكماش أو عدم كسر 
بعض لأدر ت المنزلية عند وضعها فى الفرن أو على الموقد, أو عدم حدوث أى كممر أو عطل 
للساءة عدد سقوطها أو تعرضها للمياه... إلخ, ويقوم المنتج بضمان عدم حدوث نتائج 
معينة لاساعة بعد انقضاء فترة زمنئية على استعمالهاء كعدم تعرض التماثيل أو النحف 
للكسر أو التشقق نتيجة للحرارة. 


وبهبيءة الحال يتم استبدال الوحدات بوحدات أخرى أو إصلاحها فى حالة حدوث النتائج 
المضمولة., وبشرط عدم تعرضها لسوء الاستعمال. 
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إدارة التسويق 
النواحى الترويجية والحمائية للضمان : 
.١‏ الصمان الترويجى : 


يهدف المستج إلى الترويج عن منعجاته عند تقديم الضمان نظراً لأن الضمان يشجع 
المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى على شراء السلع وتجربعها دون تحمل أى مخاطر لأن 
المنتج يضمن أى عيوب فيها خلال فترة معينة؛ ولأن المنتج سيقوم باستبدالها أو رد ثمنها فى 
حالة عدم رضائه عنها وكثيرا ما يصبح المستهلك مستهلكا دائما للسلعة بعد تجربتها. 


ويعتبر الضمان الذى يهدف إلى تحقيق الرضاء المطلق والضمان عن طريق هيئات خارجية, 
والضمان الخاص بتوفير خصائص معينة فى السلعة, وعدم حدوث نتائج معينة عند استعمالها 
من أنواع الضمان الترويجى, أما ضمان الأداء والضمان الذى يضمن تقشى السلعة مع معايير 
محددة للجودة؛ فإنهما من أنواع الضمان الترويجى بصفة رئيسية, مع وجود بعض العناصر 
الحمائية فى كل منهما. 

وبالرغم من أن الضمان العرويجى يؤدى إلى تحمل بعض النفقات من جانب المنتجء إلا أنه 
يؤدى إلى زيادة المبيعات بدرجة كبيرة بتكلفة أقل بكثير من تكاليف الإعلان والمسابقات 
والهدايا والعيئات امجانية فى تحقيق نفس الهدف . فمثلاً قامت إحدى الشركات بتقديم ضمان 
برد ضعف ثمن السلعة فى حالة عدم الرضاء عنهاء ولم يطلب رد الغمن إلا مستهلك واحد 
بين كل ٠٠٠١‏ مستهلك. 


وحتى يقلل المنتسج من الطلبات غير المنطقية أو امترداد الغمن 3 فإنه عادة يطلب من 
المستهلك الأخير رد البطاقة الملصقة أو المنبتة على الغلاف الخارجى للسلعة إلى المنعج» وكتابة 
أسباب عدم رضائه عن السلعة وإرمالها بالبريد, ثما يؤدى إلى عدم المطالبة بذلك إلا فى 
الحالات الضرورية ولأسباب جادة؛ ولا يجب أن تكون الإجراءات المطلوبة طويلة ومعقدة 
بشكل يفهم منه المستهلك أن المنتج يعتمد على ذلك حتى لا يطالب المستهلك بما جاء فى 
الضمانء ما يؤدى بالتالى إلى تأثر سمعة المنعج فى السوق تأثيراً سيثاً. 


ويجب أن يستخدم الضمان الترويجى لكسب ثقة الموزع والمستهلك الأخير فى السلعة. 
فمثلاً قامت إحدى الشركات المنتجة لأفلام التصوير بتقديم ضمان ينص على أنه بعد تحميض 


ان 
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الفْصل الخامس عشر ؛ الضمان 


أى فيلم | ذا لم يرض المشعرى عن النتائج مهما كان السبب فى ذلك » فإن الشركة مترسل له 
فياما جا.يداً دون تحمل أى نفقات, بما فى ذلك نفقات البريد إذا ما أرسل اسمه وعنوانه فى 
بطافة موجودة فى الضمان مع النيجاتيف على عنوان الشركة, وبالإضافة إلى ذلك فإن 
الشركة مسترسل إليه إرشادات خاصة بكيفية التصوير بطريقة مليمة. 


إرقد أدى هذا الضمان إلى عدم تلقى الموزعين شكاوى المشترين » فيما يتعلق بعدم الرضاء 
عن ندائج التصويرء وبالتالى تخفيف العبء عنهم, وإرشاد المشعرين إلى الطرق الصحيحة 
للعل:_رير والاستفادة من أجهزة التصوير بأحسن طريقة تمكنة, ما أدى بالتالى إلى زيادة 
الطاب تاى الأفلام» وبالتالى زيادة أوجه نشاط الموزعين فى بيع وتحميض الأفلام وطبع الصورء 
وفى نائس الوقت حمت الشركة نفسها من الطلبات غير المعقولة عن طريق طلب إرسال 
النيحائيئ, الذى لايرضى المستهلك عن نتائجه . 

.لايعدب تقدبم الضمان الترويجى بالنسبة للسلع مرتفعة الأثمان, لأن ذلك يشجع الأفراد 
على طلب؛ رد الشمن أو الاستبدال حتى فى حالة وضع إجراءات طويلة معقدة لذلك؛ ولايجب 
أيضا .لتم سع فى تقديم هذا النوع من الضمان بشروط مجزية حتى لايشك المشعرون فى 
الساعاة. 

وهذا النوع من الضمان غير قاصر فقط على المنتجين, نظراً لأن الموزعين يقدمونه بالنسبة 
للمدععمات التى يتم تمييزها بأسمائهم وعلاماتهم التجارية, وتقدمها أيضا بيوت البيع 
بالبريد.. 

وأخخيراً فإن العمادى فى إعطاء هذا النوع من الضمان من جميع المنتجين والموزعين على 
أساس أنه نوع من التنافس يؤدى إلى عدم تحقيق نتائجه الترويجية بالنسبة لكل منهم. 

ومن أمغلة المغالاة فى ذلك , ماحدث فى دولة الكويت فى صيف 191/7 , عندما تنافست 
الشر كادت. التى لها حق التوزيع الوحيد لأجهزة تكييف الهواء غير المركزية على الضمان 
كلسي شط إعلائنة ردس لشاف ذعما بها فا أدى إلى تحرف علائية بين يزرد 
الموزعين :دى نقطة الضمان. ويعتقد الكاتب أن ذلك لن يؤدى فى الأجل الطويل إلى مصلحة 
موزع معن منهم دون الآخرين خاصة وأن الإعلانات قد أوضحت أن الضمان الذى يعطيه كل 
موزع لا يفطى الأجزاء الرئيسية فى جهاز التكييف. 
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إدارة التسويق 
. الضمان الحمائى : 


ويهدف هذا النوع من الضمان إلى حماية المنتج من الطلبات غير المعقولة من جانب 
المشترين» نظراً لأن الضمان يحدد مسئوليات المنمج بوضوح فيما يتعلق بالسلعة بعد بيعها, 
نظرأ لأنه يهدف إلى ضمان خلو السلعة من وجود العيوب الفنية والميكانيكية خلال فترة 
زمنية معينة أو مسافة معينة تكفى لظهور هذه العيوب دون أن يكون ذلك نتيجة لسوء 
استعمال المشترى لها. 

وك مساك خلر السلفةاهو العيوبة القعنة والمكاب كيه مانا خيدانيا حصفة اساسية: 
وتوجد بعض النواحى الحمائية فى الضمان الخاص بالتمشى مع معايير محددة للجودة وضمان 
الأداء والضمان الخاص بخصائص السلعة وعدم حدوث نتائج معينة. 


ويعتبر ضمان السيارات من أهم أنواع الضمان الحمائى؛ وقد قرر منتجو السيارات فى 
الولايات المتحدة عدم التنافس فيما بينهم من حيث الضمان, لذلك فإنهم يستخدمون ضماناً 
واحداً نمطياً. وينص هذا الضمان على أن المنتج يضمن العيوب الخاصة بالمواد أو التصنيع 
الخاص بالأجزاء التى تتألف منها السيارة والتى قام المنتج بتصنيعهاء أما الأجزاء التى لم يتم 
إنتاجها فى مصانع المنتج كالإطارات فإنه لايسرى عليها هذا الضمان. وإن كنا قد سبق 
وأوضحدا أن الموزع يقوم باستبدالها على أن يرجع إلى منتجها بعد ذلك لصعوبة اتصال 
المشترى به مباشرة» وينص ضمان السيارات على أن الضمان يسرى مادامت العيوب تظهر 
خلال فشرة ستة شهورمن تاريخ استلام السيارة أو حتى تقطع السيارة 10٠١‏ ميل أيهما 
يحدث أولا على ألا تكون هذه العيوب ناتجة من الحوادث أو الجهل أو سوء الاستعمال وألا 
يكون قد تم تغيير أى جزء من أجزاء السيارة أو تم إصلاحه لدى هيئات غير معتمدة من الموزع. 
وفى جميع الحالات تكون سلطة تحديد مدى انطباق شروط الضمان فى حالة معينئة للموزع 
المعتمد, ولايغطى الضمان الصيانة الدورية للسيارة» ويقوم الموزع المعتمد باستبدال الأجزاء 
التى بها عيوب دون مقابل على أن يدفع المشترى نفقات العمل الخاصة بتركيبها. 

ويلاحظ أن هذا الضمان يحدد بوضوح المسئوليات التى يغطيها الضمان, ومن ثم فإنه 
يحقق عدم حدوث طلبات غير معقولة من جانب المستهلكين؛ ومن ثم فإنه يعتبر ضمانا 
حمائياء وبصفة عامة يجب الاهعمام بصياغة شروط هذا النوع من الضمان حتى لاتحدث 
مشاكل بين البائع والمشترى نتيجة لعدم وضوح مسئوليات البائع وشرط الضمان. 


لق 
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المُّصل الخامس عشر ١‏ الضمان 
وهناك اتجاه بين المنتجين نحو تنميط الضمان وصياغته وتوحيده بالنسبة لجميع الائعين 
الذين يقومون ببيع نفس السلعة حتى لايحدث تنافس فيما بينهم من حيث مروط الضمان 
بشاكل يزدى إلى شك المشترى فى السلعة, أو تحمل نفقات أكثر ما يجب نظرا للمنافسة فى 
مدة الضمان وشروطه. وينتشر هذا النوع من الضمان فى عدة قطاعات أهمها السيارات فى 
الول'يات المتحدة الأمريكية. 
أ-فيراً يهمنا أن نوضح أن هناك بعض المنتجين الذين يبيعون منتجاتهم بأسعار منخفضة 
باكسبة المسلع المنافسة على أساس عدم تقديم ضمان لمنتجاتهم. 


مدة الدمان : 


«ناك ععدة عوامل تلعب دور هاما فى تحديد مدة الضمان وهى : 


أ دك الصمان 0 
ني كنا العنناة عرويسي] كرما ماق سنت طزيلة معنا وكلينا كان ضبان حدانيا 
كلما كانت,؛ مدته قصيرة ز تنينا: 


". ددبةة السلعة : 


كما "نانت هناك احتمالات كبيرة لسرعة تعرض السلعة للتلف» وتعرضها لسوء 
الاس دبال وصعوبة اكتشاف ذلك, كلما كانت مدة الضمان قصيرة والعكس صحيح. 

وفى <الة تصنيع السلعة من عدة أجزاء لكل منها عمر معين. تتحدد مدة الضمان على 

أسامر «ترسط أو على أساس أقل هذه الأجزاء عمراء ولتحقيق الأغراض الترويجية قد يقوم 
أحد «ننجي الشلاجات بتحديد مدة للضمان لكل جزء رئيسى فيهاء فمثلا تحدد مدة لنظام 
التبري. وأخرى لضمان الموتور. .. إلخ. 


" . تدلؤير السلعة : 


قد ينمج عن التقدم الفنى وتطوير السلعة زيادة عمرها وقلة العيوب فيهاء ما يؤدى إلى أن 
مدة الهندماد؛ من سنتين إلى 4 سنوات بغض النظر عن عدد الأميال» وذلك بالنسبة للبطارية. 


با.م 
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إدارة التسويق 
4 المركز التنافسى للشركة : 

تلجأ الشركة الجديدة والتى لاتحتل مراكز قوية بالنسبة للشركات المنافسة فى السوق إلى 
زيادة مدة الضمان بالنسبة لمعجاتهاء وذلك بالمقارنة بالنسجات المنافسة كسلاح ترويجى», 
وذلك ححث المستهلكين على تجربة السلعة بشرائهاء ولاتخسر هذه الشركات بزيادة مدة 
الضمان بدرجة كبيرة؛ لاتنفق مع طبيعة النتجات التى تقوم بإنتاجهاء بالنسبة للشركات 
المنافسة لها خاصة إذا ما اقترن ذلك بزيادة مبيعاتهاء ولن يحدث ذلك بطبيعة الحال إلا إذا 
اقتنع المستهلك بها بالنسبة للمنتجات الأخرى من حيث الجودة والسعر. 


0. تبسيط الاجراءات : 


بالرغم من اختلاف بعض المنتجات من حيث الخنصائص وطرق الأداء والتشغيل... إلخ, إلا 
أن عددا كبيرا من الشركات يلجأ إلى استعمال مدة واحدة للضمان بالدسبة لجميع هذه 
المنتجات. فمثلاً تظهر العيوب فى المواد أو التصديع فى بعض الأجهزة الكهربائية الصغيرة فى 
خلال أسابيع أو شهور قليلة من الاستعمال, بيدما تظهر هذه العيوب بعد سنة أو أكثر فى 
أجهزة كهربائية أخرىء وبالرغم من ذلك فإن عدداً كبيراً من المنتجين يحدد مدة الضمان 
بالنسبة لجميع هذه الأجهزة على أساس سنة؛» وذلك لتبسيط الإجراءات المتعلقة بالضمان. 


ويجب أن يلاحظ القارئ أنه يجب درامة هذه العوامل عند تحديد مدة الضمان., بالإضافة 
إلى القسيام بدراسة رياضية وإحصائية أسامها تحليل السجلات الخاصة بالعيوب التى تم 
اكتشافها فى المنتجات والتى يغطيها الضمان من حيث عيوبها وأسبابها ووقت حدوثها من 
الشراء والاستعمال؛ ويهدف ذلك إلى تحديد الوقت الذى يفصل بين ظهور العيوب فى الإنتاج 
وبدء حاجة السلعة إلى الخدمة والصيانة بصفة دورية؛ ومن ثم فإنه يمكن تحديد مدة الضمان 


وقد قامت إحدى شركات إنتاج الإطارات فى الولايات المتحدة الأمريكية بضمان الإطارات 
بالنسبة للعيوب فى المواد أو التصنيع طوال فترة استعمالهاء بغض النظر عن تاريخ الشراء أو 
عدد الأميال التى قطعتهاء على أن يكون الضمان لمن يملك الإطار. وفى حالة وجود هذه 
العيوب يجب القسيام بفبحص فنى للإطار من قبل ممثل المنتج؛ وفى حالة ثبوت أن العيوب 


م.م 
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الفصل الخامس عشر : الضمان 


يغطبها الضمان, فإنه يتم إصلاحها أو نتخصم قيمتها من ثمن شراء إطار جديد حسب ما يراه 
تمثل الموزم,. 


ويلا-ءظ أن هذا الضمان يختلف ققاماً عن الضمان الخاص بالسيارات والذى سبق الإشارة 
إليه ؛ دن حيث إن ضمان الإطارات لايحدد مدة معينة لسريانه بعكس المدة القصيرة تعدا 
بالدسبة اضمان السيارات. ويرجع هذا الاختلاف ‏ حسب العوامل التى سبق شرحها والتى 
تؤثر على تحديد مدة الضمان إلى ما يلى : 


؟ -الاطار سلعة واحدة بيئما السيارة عدة سلع مجمعة معاً لكل منها عمر معين. 


.يد عما إذا كان العيب فى الإطار راجعاً إلى سوء الاستعمال أو إلى عيوب فى المواد 
أو التصهبع أسهل منه فى حالة السيارة. 


4 -ضمان الإطار مختلف من منتج لآخرء أما ضمان السيارة نمطى موحد بين جميع 


ه <اءث تطور كبير فى الإطارات أدى إلى زيادة عمرها. 
النوادى التنظيمية للضمان : 

فى <الة الضمان الترويجى يجب أن يكون هناك جهاز لدراسة الشكاوى والرد عليها. 
وغالبا دا يكون العمل فى هذه الحالة روتينيا. 


أما فى حالة الضمان الحمائى, فإن هناك مقدرة كبيرة يجب أن يتميز بها العاملون فى 
مجال ال:سمان, من حيث تلقى الشكاوى ودراستهاء, وتحديد عما إذا كان يسرى عليها 
الضمان أ: لا. ومعالجتها بطريقة مرنة تهدف إلى إرضاء المشترى والغحافظة على سمعة الشركة 
دون الس حقرقهاء ويقوم العاملون فى هذا لمجال أيضاً بإعطاء التعليمات الخاصة بالضمان 


وأى تهاءيلات فيها للموزعين المعتمدين. ويقوم الجهاز أيضاً بجميع الأعمال المتعلقة بالضمان : 


الضم 


ل" 
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إدارة التسويق 

أما تنفيذ شروط الضمان, فغاباً ما يتم عن طريق الجهاز المسثول عن الخدمة, وستتم 
مناقشة ذلك بالتفصيل فى الفصل التالى»: فالخدمة والضمان يهدفان إلى إقباع المشترى بأنه 
يحصل على أقصى فائدة ثمكنة من السلعة بعد شرائهاء وأن أداء السلعة سيتم طبقا لما يتوقعه 
خلال فترة زمنية طويلة دون أن يواجه بمساعب بصفة مستمرة., وبصفة عامة يجب أن تكون 
هناك بطاقة للضمان يقوم المشترى باستيفاء بياناتها عند الشراءء والتى تشمل بيانات عن 
السلعة المشحراة والموديل واس المتجر الذى تم الشراء منه وتاريخ الشراء وبعض البيانات عن 
المشترىء كالجدس والسن والدخل والمنطقة الجغرافية والغرض من شراء السلعة... إلخ» وفى 
بعض الحالات يطلب من المشترى استيفاء بيانات البطاقة ثم ارسالها بالبريد للشركة المنعجة» 
وتشجيعاً له على ذلك تعطى له مظروفاً عليه طابع البريد وعنوان الشركة. وتصر بعض 
الشركات على عدم تنفيذ شروط الضمان إلا باستيفاء بيانات البطاقة وإرسالها إليها فعلاً. 
ويمكن الاستفادة من بيانات هذه البطاقة فى تحديد تاريخ الشراء حتى يمكن حساب فترة 
الضمان بدقة وموضوعية؛ وأيضاً فى الحصول على البيانات الرئيسية عن المشترين لأخذها فى 
الحسبان عند إعداد البرنامج التسويقى للشركة. 

وتكتفى بعض الشركات بفاتورة الشراء لتنفيذ شروط الضمان, وتقوم بعض الشركات 
الأخرى بختم السلعة بتاريخ الشراء» كما هو الحال بالدسبة للبطاريات لتحديد التاريخ الذى 
يبدأ منه الضمان. 


للحن 
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الفصل السادهمر_عشر 


الخسدمة 

تقد م : 

الم الخدمة دوراً هاما فى تسويق السلع والخدمات. وتغطى الخدمة مجالات فنية متعددة 
تنصب :لمى طبيعة السلعة كإصلاح السلعة أو تغيير شكلها حتى تقدم المنفعة المتوقعة منهاء 
ومج.الا.. أخرى غير فنية تتطلب تعاوناً فعالاً بين كل من المنتج والموزع والمستهلك الأخير 
كقب لى٠‏ «ردودات المبيعات والائعمان وتسليم البضاعة مجاناً فى منازل أو محال المشترين» 
وكشير. ه. تكون الخدمة عنصراً رئيسياً فى المنافسة بين مشروع وآخر, كالخدمات التى تقدمها 
شركات الطيران التجارية, من حيث التوقف فى بعض المدن بدون مقابل والخدمات الأرضية 
والعسكي.لات المختلفة من الأطعمة التى تقدم للمسافرين... إلخ: والخدمات التى تهدف إلى 
استدللاع احتياجات العميل لتقديم السلعة التى تتلاءم مععها وتركيب المنتجات وتدريب 
العامي. :“لمى كيفية استعمالها وصيانتها وتوفير قطع الغيار اللازمة لها, وإصلاحها بالنسبة 
لشرةنات إنتاج المعدات والالات الثقيلة. 


وربرى البعض أن الخدمة عنصر رئيسى من عناصر وظيفة الإنتاج فى المشروع لأنها تؤدى 
إلى إ-عذ.اد. تغيير مادى ملمرس فى السلعة حتى تؤدى العمل المطلوب منها بأكبر كفاية تمكنة 
أو حتى تؤديه بطريقة أفضل من الطريقة الحالية للأداء؛ ولأن الخدمة تهدف إلى تنفيذ شروط 
الضمان الخاص بالأداء وعدم وجود عيوب فى المواد أو التصنيع, ولأنها تتطلب القيام بقدر 
كبير من الأعمال الفنية ذات الاتصال الوثيق بالوظيفة الإنتاجية فى المشروع. 


وبالرغ.م من صحة هذه الاراء إلا أندا نرى أن الخدمة وظيفة تسويقية ية رئيسية لأنها تتم فعلاً 
فى السوقء ولأنها تؤدى إلى زيادة رضاء المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى عن السلعة أو 
الخدم:, ما يؤدى إلى تفضيله سلعة أو خدمة معينة دون السلع أو الخدمات المنافسة البديلة, 
وأيضاً إلى تكرار شرائه لهاء أى أن الخدمة أحد العناصر الرئيسية للترويج بالإضافة إلى أنها 
أحد أشككاا, المنافسة بين مشروع وآخرء وهناك بعض الخدمات يتم أداؤها قبل تسويق السلعة» 


امس سه كا لس ١‏ 


"1١١ 
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إدارة التسويق 
كالخدمة المتعلقة بدراسة احتياجات العميل واقتراح السلع الملائمة له. وتعتبر هذه الخدمة أحد 
أشكال بحوث التسويق» وهناك بعض الخدمات تتم بعد البيع ودفع الشمن كتوصيل البضاعة 
مجاناً والصيانة والإصلاح. أى أن الخدمة ممتدة إلى ما قبل الإنتاج وإلى ما بعد انتقال الملكية: 
وهى صفة يتميز بها النشاط العسويقى طبقا للمفهوم الحديث للتسويق.. وأخيرا فإن الخدمة 
ما هى إلا نوع من العلاقة بين الشركة والعملاء لأنها تتطلب الاتصال المستمر بين الإدارة 
والعملاء, ومن ثم فإنها تعتبر أحد المسئوليات الرئيسية لإدارة العسويق. 
١‏ . استطلاع احنياجات العملاء : 

تهدف إلى دراسة احتياجات العملاء ومشاكلهم وظروف التشغيل والإنتاج لديهم. بهدف 
إنتاج السلع بالمواصفات التى تتفق مع احتياجاتهم وظروفهم الخاصة. أو لمعاونتهم على 


الاختيار السليم من بين المنتجات المعروضة حالياً والمتوفرة لدى المنتج وموزعيه. ' 


وينتشر تقديم هذا النوع من الخندمة فى المشروعات التى تقوم بالإنتاج على أساس الطلبيات 


والمشروعات التى تقوم بإنتاج الحاسبات والأجهزة الإلكترونية والمعدات المكتبية, وأيضا 
البويات. 


ويقوم مهددسون متخصصون فى أعمال البيع بأداء هذا النوع من الخدمة. 
" . التركيب : 


ترى عدد كبير من شركات الإنتاج ضرورة القيام بتركيب منتجاتها فى منازل أو مصانع 
المشترين عن طريق المتخصصين فى ذلك التابعين لهاء وذلك ضماناً لسلامة الأداء وسلامة 
التركيب طبقاً للمواصفات والشروط الفنية السليمة» ثما يؤدى بالعالى إلى المحافظة على 


سمعة كل من هذه الشركات. 


وينتشر هذا الاتجاه بالنسبة لعدد كبير من المنتجات منها السيور المتحركة والأجهزة 
الإلكترونية والأفران العالية وأجهزة التكييف المركزية والغلاجات والغسالات الكهربائية. 


"م١‎ 
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المّصل السادس عشر: الخدمة 


". الذدرييب : 


يهاءاب هذا النوع من الندمات إلى تدريب المشترين وعمالهم أو موظفيهم على كيفية 
اب.تعهال السلعة بطريقة سليمة ومزاياها وخصائصها.. إلخ. ويتم ذلك عن طريق عرض 
الأداء أر البيانات والإرشادات المكتوبة أو التدريب العملى فى مدارس أو ورش تدريبية خاصة. 
ويةبر هذا النوع من الندمات ضرورياً لعدد كبير من سلع الإنتاج والسلع الاستهلاكية 
المع.مرة معقدة العركيب والطائرات المدنية والحربية. 


4 ذدات ما بعد البيع : 


وتهدف إلى معاونة العميل على استمرار أداء السلعة بطريقة سليمة وعدم توقفها عن 
الإذناج أو الأداء. وذلك عن طريق توفير قطع الغيار والإصلاح والصيانة. ويشمل هذا النوع 
أيضاً بعض الخدمات غير الفدية كقبول المرتجعات والائتمان... إلخ. 


ويتوقف أداء كل نوع من هذه الأنواع من الخدمة على كل من طبيعة السلعة ونوع المشترى» 
فمثلاً <ما.مات ما بعد البيع أكثر أنواع الخدمات أهمية بالنسبة للمعدات أو الأجهزة المكتبية 
والساع العمرة المنزلية؛ بيدما يعتبر استطلاع احتياجات العملاء أكشر أنواع الخدمات أهمية 
بالدسبة لأدوات وزيوت التشحيم والحاسبات الإلكترونية؛ والتدريب وخدمات ما بعد البيع 
أكثر ها «مية بالنسبة للطائرات المدنية والحربية. 


رمثلا تزداد أهمية خدمات استطلاع الاحتياجات وتوفير قطع الغيار والتركيب والتدريب 
بالدسبا. للمشترين الكبار كالسكك الحديدية وشركات التعدين., ولاتوجد أهمية كبيرة 
لخدءة العميانة نظراً لوجود مراكز صيانة تابعة لهم. 
الأ(سة الحماشة والترويجية للخدمة : 

دف الخدمة إلى حماية المنتج من عدم رضاء المشترى عن السلعة نظراً لأنها لا تفى 
باحدي'جانه أو لأنه لم يتم تركيبها بطريقة سليمة:؛ أو لعدم تدريب العمال على ذلك أو لعدم 
توفم 'مكانيات الصيانة أو الإصلاح عند تشغيلها بطريقة سليمة لعدم توفر البيانات 
والإرشاءات عن ذلك لدى المنتج أو تمثليه؛ ويستمر هذا الهدف الحمائى للخدمة طول عمر 


ولاق 
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إدارة النسويق 


السلعة بيدما لايستمر الهدف الحمائى للضمان إلا لفعرة محدردة تكفى لظهور عيوب 
التصنيع أو المواد فيهاء وبالإضافة إلى ذلك فإن الضمان الحمائى يغطى فقط عيوب التصنيع 
أو المواد فى السلعة, ولايغطى سوء استعمال السلعة من جانب المشترى» والضمان الحمائى 
يهدف أساسا إلى حماية المنعج من الطلبات غير المعقولة من جانب المشترين . 

وتهدف الخدمة من الناحية الترويجية إلى توفير الفقة لدى المنترى المرتقب فى السلعة 
رأدائها لعوفر قطع غيارها وخدمات التركيب والتدريب واستطلاع الاحتياجات والصيانة 
رالإصلاحء مما يؤدى إلى ضمان استمرار السلعة فى تقديم المنفعة المتوقعة منهاء وتعتبر الخدمة 
من المغريات الرئيسسية التى تستخدم فى الإعلان والبيع الشخصى لإثارة الرغبة فى السلعة 
واقتداع المشترى بأفضليتها عن السلع المنافسة البديلة, وكثيراً ما تكون الخدمة أحد الأسباب 
الرئيسية لعفضيل المشترى شراء سلعة معينة دون السلع المنافسة البديلة المعروضة فى 
السوق» وتهدف الخدمة أيضا إلى توطيد العلاقة بين الشركة وعملائها والحصول على سمعة 
عالية لمنتجات الشركة ويمكن الاستفادة منها فى زيادة مبيعاتها عن طريق عملاء جدد . 


زيادة أهمية الخدمة وتعقدها : 

للخدمة أهمية كيرة نظرأً لصعوبة التدميط العام بالنسبة لجميع الوحدات المنعجة, 
وخلوها تماماً من العيوب فى المواد أو التصنيع أو لصعوبة الإشراف على العاملين؛ أو كثرة 
نفقات القيام بمراقبة جودة الإنتعاج والتفتيش . أو الاعتماد على أسلوب (العينات) بدلاً من 
اخصر الشامل فى مراقبة جودة الإنتاج ١‏ وتعتبر الخدمة نتيجة لذلك ضرورية لتنفيذ شروط 
الضمان فى حالة ظهور هذه العيوب خلال فترة زمدية معيئة, وحتى بعد انتهاء هذه الفترة فإن 
اخدمة ضرورية لمواجهة هذه العيوب : 

وحبى فى حالة خلو السلعة من العيوب 8 وقت الشراء) فإن كلا من الأجزاء التى تتألف 
مها السلعة له عمر معين يجب استبداله بعده. بالإضافة إلى أن السلعة تتطلب الصيانة بصفة 
مستمرة حتى يستمر أداؤها بطريقة سليمة, ما يتطلب ضرورة القيام بالخدمة. 

وكثيراً ما يؤدى سوء استعمال المشترى للسلعة عن طريق الإهمال أو الخطأ أو عدم اتباع 
التعليمات والإرشادات الخاصة باستعمال السلعة وصيانتها أو نتيجة للحوادث إلى ضرورة 
القيام بالخدمة. 


1م" 
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الفصل السادس عشر: الخدمة 


ريعماث أحياناً خطأ فى تصميم السلعة أو أحد أجزائهاء ما يؤدى إلى ضرورة القيام 
بإص لاح للع ةأوامستبدال الجزء بآخرء ويحدث هذا النوع من الأخطاء بالرغم من قيام 
الشرك'ت باختبارات فئية واختبارات أداء على السلعة قبل عرضها للبيع. إلا أن هذه العيوب 
تظهر ذنيجة لعدم القيام بهذه الاختبارات فى ظروف التشغيل الفعلية للسلعة أو خلال فترة 
زمدية كافبة لظهور هذه العييوب. كما أنه يحدث كثيراً أن تسويق بعض المنتجات يتم بسرعة 
كبيرة قبل أن تعضح نتائج استعمال السلعة فى الأجل الطويل, وذلك خوفاً من تقليد 
المنافسون ها فى حالة التأخر فى ذلك», وقد حدث ذلك بالنسبة لبعض الأدوية, كما أنه 
يحدث من حين لآخر بالنسبة للسيارات والطائرات» ومن الأمثلة على هذه الأخطاء والعيوب 
العيب الى تم اكلتشافه فى أحد أجزاء الطائرة الكوميت, ثما أدى بالمسئولين فى الشركة التى 
تقوم بإذتا جها إلى التبيه على شركات الطيران التى قامت بشرائها بعدم استعمالها فى 
رحلاتبا <نى يتم الكشف عليها وإصلاح ما بها من عيوب. 


وأ-فبسر فإن المنافسة بين المنتجين أدت إلى الاهتمام بالخدمة كعنصر ترويجى والاهتمام 
باستطلاع حتياجات المشترين المرتقبين» والقيام بخدمات التركيب والتدريب وعده كبير من 
الخدمات غير الفئية كالائتمان... إلخ, وبالإضافة إلى ذلك فإن هذه الخدمات تهدف إلى 
تحقيق س.مهة عالية فى السوق بالنسبة لكل منعج والتأكد من أن السلعة المشعراة تعفق مع 
احتياجاات العميل , وأن تركيبها سليم وأنه لدى المشترى جميع البيانات والإرشادات الخاصة 
بعشضغيها :ا يؤدى بالتالى إلى استفادته من السلعة بأقصى درجة تمكنة والحصول على رضائه 


بصفة ٠ستلرة.‏ 


وباارغ, من الأهمية المتزايدة للخدمة فى السنوات الأخيرة إلا أن هناك بعض العوامل التى 
أدت إلى عدموبة الخدمة وتعقيدهاء ما أدى بالتالى إلى زيادة المنفق عليها. 


ومن نذ؛ العوامل التطوير المستمر للمنتجات وإضافة الخصائص الجديدة لها حتى تحوز 
إقبال المك نرى وتفضيله لها بالدسبة للسلع المنافسة البديلة؛ والامتفادة من التقدم 
التكدول -مى, كإنتاج الغلاجة الكهربائية التى تقوم بإذابة الفلج ذاتياً. والغسالة الكهربائية 
التى بها نظام ذاتى لعسخين المياه.. . إلخ؛ وضم عدة منتجات معا فى ملعة واحدة كالجهاز 
الذى يححتوى على جهاز راديو وجهاز مسجل وبيك آب معاً. وزيادة اهعمام المنتجين بتصميم 


هم 
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إدارة التسويى 


منتجاتهم خاصة بالسبة للعصميم الخارجى بطريقة فريدة معقدة حتى تكون لديهم المرونة 
الكافية فى تسعيرها, ولدفع أكبر عدد من المشترين نحو تفضيل شرائها بالنسبة للمنتجات 
المنافسة البديلة المعروضة فى السوق . وقد أدت هذه العوامل إلى تعقد السلعة فنياء مما أدى 
بالتالى إلى صعوبة القيام بالخدمة» وضرورة توفر الإخصائيين اللازمين للقيام بذلك . 

ومن هذه العوامل أيضاً عدم تركز الطلب على الخدمة فى منطقة معيدة وانعشاره فى جميع 
المناطق, وقد أدى ذلك إلى عدم إمكانية تخزين كميات كبيرة من الأنواع والأشكال امختلفة 
من قطع الغيار وتدريب عمال الخدمة وتوفير المعدات اللازمة للخدمة بشكل اقتصادى نتيجة 
لعدم تركيز الطلب عليهاء مما أدى بالتالى إلى طول الوقت اللازم لتقدبم الخدمة خاصة فى 
الضواحى, بالإضافة إلى زيادة نفقاتها. وقد ازدادت الصعوبة نتيجة لعدم الاتفاق بين العميل 
ومن يقوم بالخدمة لتحديد الموعد المناسب لكل منهما للقيام بزيارة المندوب للعميل وتقديم 
الخدمة. بل درجت بعض المشروعات على عدم تحديد موعد معين لحضور المندوب, وقد أدى 
ذلك إلى حضور المندوب أكشر من مرة لمنزل أو محل العميل نظراً لعدم تواجده فى بعض 
الحالات. ثما أدى بالتالى إلى زيادة النفقات الحقيقية للخدمة من حيث المال والوقت والجهد, 
وقد ازداد تعقد الخدمة وارتفاع نفقاتها نظراً لتعدد الوسطاء فيما بين المنتج والمشترى» 
فلا توجد هناك أى صعوبات من حيث الخدمة فى حالة قيام المنتج بتوزيع منتجاته مباشرة 
للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بعكس الحال فى حالة قيام منتج بإنتاج أحد الأجزاء 
التى ينم جميعها في إحدى السلع كاملة الفببع الجى:يعم توزيعها عن طريق وكلاء ثم يجار إلى 
المستهلك الأخير . فما دام هذا الجزء ثميزا وواضحا فى السلعة ويعرفه المستهلك بسهولة, فإن 
المنشج الذى قام بإنعاج هذا الجزء مسئول عنه وعن خدمته وإلا تأثرت سمعته تأثراً سيئاً فى 
السوق فى حالة عدم القيام بالخدمة بالرغم من صعوبة الاتصال به من جانب المستهلك 
وصعوبة رقابته على الموزعين فى معظم الأحيان. 

وبصفة عامة يمكن التقليل من نفقات الخدمة عن طريق تبسيط تصميم المنشجات, وإعطاء 
المشترى التعليمات الواضحة المقنعة المتعلقة بكيفية استعمال وصيانة السلعة بطريقة سليمة. 
تسعير الخدمات : 

يرى البعض ضرورة تقديم الخدمة بدون مقابل ودون رفع أسعار المنتجات نتيجة لذلك» يرى 
هؤلاء ذلك نظرا لأن تقديم الخدمة يؤدى إلى زيادة مبيعات السلعة بمعدلات كبيرة تفوق 


حل 
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الفصل السادس عشر : الخدمة 


الزياد؛ فى نفقات الخدمة, ما يؤدى بالتالى إلى توزيع النفقات الثابتة على عدد كبير من 
الو<.دا'ت المباعة من السلعة, ثما يؤدى بالتالى إلى انخفاض ما تتحمله كل وحدة من النفقات 
الثابية. وبلاحظ أن هذه النعيجة لاتتحقق إلا فى الوقت القصيرء لأن جميع المنتجين سيقومون 
بتقدبم ا<:دمة فى الأجل الطويلء ثما يؤدى بالتالى إلى أن يفقد المنتج الفردى ميزته الدسبية فى 
المسرق)؛هن حيث تقديم الخدمة نتيجة لأن الخدمة المجانية أصبحت من الحقوق المكتسبة 
للمذتري.ن» ويضاف إلى ذلك أن تكاليف الخدمة فى ارتفاع مستمرء ثما يؤدى بالتالى إلى 


انخفاض الأرباح . 


وبؤدى. تقديم الخدمة بدون مقابل إلى المغالاة فى طلبها من جانب المشترين» فمثلاً قامت 
إحدى, الركات بشراء سلعة فى الخارج » وبعد مضى عشر سئوات طالب المسئولون فيها من 
الشر ك: اانتجة القيام بتقديم الخدمة مجانا.. وقد يؤدى تقديم الخدمة بدون مقابل فى حالة 
استطلاع حتياجات العميل إلى أخذ نتائج الاستطلاع والاستعانة بها فى الشراء من منتج آخر 
منافس له. 


لذلك !؛إنه يفضل أن يكون هناك مقابل للخدمات التى تقدم للمشترى. إما عن طريق 
إضافة ذئقات الخدمة إلى نفقات إنتاج السلعة وتسويقها حيث يغطيها سعر البيع أو عن طريق 
ديد سعر مستقل للخدمة . 


وبصفا: عامة يغطى سعر البيع نفقات الخدمة إذا كانت ضكيلة بالنسبة للسعرء وفى حالة 
حاجة جمم.يع المشترين المرتقبين للسلعة, واستعمالهم للخدمة بطريقة تساسب مع حجم 
مشتربانه, من السلعة» وفى حالة رغبة البائع فى القيام بالخدمة بنفسه, كالتركيب بالنسبة 
لبعض اءنت:جات , وكذلك الخدمات التى يغطيها الضمان؛ وفى حالة أهمية الخدمة للترويج 
والتخدلط السلعى كاستطلاع احتياجات العملاء. وفى مثل هذه الحالات يجب أن يؤخد فى 
الحسبان ماندرة المشترى المرتقب على دفع سعر بيع السلعة بعد إضافة نفقات الخدمة ورغبته 
فى ذلك» ودراسة ما تفعله الشركات المنافسة فى هذا الصدد. 

وفى غب.ر هذه الحالات يحده سعر مستقل لكل خدمة خاصة خدمات ما بعد البيع التى 
لايغطيه.ا الضمان. والشركيب فى بعض الحالات, وأيضاً فى حالة إعداد برامج تدريبية 
متخصدة :ستمر خلال فترة زمنية طويلة» وغالباً ما تغطى أسعار البيع بالنسبة لعدد كبير من 


لضن 
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إدارة التسويق 
المنتجات نفقات القيام بالدرامات الأولية لعحديد واستطلاع احتياجات العملاء. أما 
الدراسات المتقدمة والمتعمقة فإن المشترى المرتقب يتحملها أو يشترك كل من المشترى والبائع 


فى تحمل جزء منها طبقا لشروط يتم الاتفاق عليها. وتشترط بعض الشركات على العميل 
المرتقب التأكد من الشراء قبل القيام بمثل هذه الدراسات . 


مكان اداء الخدمة : 

يترقف المكان الذى تؤدى فيه الخدمة على كل من نوع الخدمة ونطاق استعمالهاء فمثلاً 
يتم القيام باستطلاع احتياجات العملاء فى مصانعهم أو متاجرهم على أن يتم تحويلها إلى 
مواصفات وتصميمات ورسوم ومنتجات لدى المنتج» ويتم القيام بالعرض لدى المشترى. وفى 
بعض الحالات يتم تنفيذ برنامج العدريب فى ورش أو فصول تابعة للمنتج في حالة ضرورة 
توفر إمكانيات بشرية أو فنية معيئة للتدريب » ويعم العركيب بطبيعة الحال لدى المشترى. أما 
خدمات ما بعد البيع فإن المكان الذى تؤدى فيه يتوقف على خصائص السلعة ومدى إمكانية 
نقلها بسهولة وبتكاليف نقل قليلة ومدى إمكانية توفير المعدات الملدتخصصة لتقديم الخدمة 
لدى المشترين . 
تفويض الخدمة : 

يفضل المنعجون القيام بالخدمة بأنفسهم عن طريق رجال متخصصين فى الخدمة تابعين 
لهم. وذلك لضمان الحصول على رضاء الملشترين من الخدمة من حيث الدقة والتكلفة, 
وللحاجة إلى وجود علاقة مباشرة معهم فى الوقت الذى تستعمل فيه السلعة للتعرف على 


المشاكل التى تحدث فى الظروف الفعلية للتشغيل للامتفادة من ذلك فى التطوير؛ ويفضل 
المنتج أن يكون مسئولاً تماماً عن الخدمة فى حالة البيع التأجيرى» طالما أنه يمتلك السلعة. 


وبصفة عامة, لايقوم المنتج بتفويض خدمتى الاستطلاع والعرض وإن كان يفوض خدمة 
أما بالنسبة لخدمات ما بعد البيع فإن المنتج يفضل تفويضها للموزعين نظراً لعدم تركز 
الطلب على الخدمة فى عده محدود من المداطق, ثما لا يجعل إنشاء مراكز خدمة تابعة له 
اقتصادياً. ويتردد عدد كبير من الموزعين فى تقدبم خدمة ما بعد البيع لأنهم يرون أن نفقاتها 


للك 
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الفصل السادس عشر: الخدمة 


عالية وألبسم لايحققون أرباحاً عالية منها. ويواجه المنشجون بمشاكل الإشراف والرقابة على 
الموزعين اعاكد من مستوى أذاء الخدمة وتكاليفها. ويشكو الممتجون اننا من أن تقديمهم 
مس.عدات؛ لمتاجر الأقسام فى مجال الخدمة أدى إلى استفادة منافسيهم من هذه المساعدات 
والإسكاذبات» نظرا لأن متاجر الأقسام تقوم ببيع عدد كبير من المنتجات المتنافسة . 


ويمكس فى حالة اتباع سياسة التوزيع الوحيد الاعتماد على الموزعين الوحيدين فى تقديم 
خدمة مابعد البيع ومعالجة جميع هذه المشاكل, وفى غير هذه الحالة فإنه يكن الاعتماد على 
الموز”ين, فى خدمة ما بعد البيع ثمن تتوفر لديهم الرغبة مع القدرة على الخدمة مع تقديم جميع 
الإمّانياك والمساعدات الفنية والبشرية من جانب المنتج » ويقوم بعض المنتجين بتفويض 
الخدمة إلى مشروعات متخصصة فى خدمة ما بعد البيع على أساس التمثيل الوحيد للشركة 
فى ماجال الخدمات ؛ وذلك فى المناطق التى لايوجد فيها طلب يسمح بإنشاء مراكز خدمة 
للشركة, ويخضع هؤلاء للإشراف والرقابة من جانب الشركة المنتجة وينفذون سياستها 
الخاصة با#ذزون ورسوم الخدمة وتدريب العاملين. . إلخ. وتقدم لهم المساعدات الفنية اللازمة 
للقياه بلمواصفات الموضوعة. 


وبطبي»ة الخال تعتمد الشركة على مراكز الخدمة التابعة لها أو على الموزعين أو على 
الممثل: الو-ميدين أو على خليط منهم حسب النطاق المطلوب للأداء وجودته طبقاً للمنهج 
.الوظيفى الذى سبق شرحه فى الفصل الأول من هذا المرجع. 
الوحد: الننظيمية المشرفة على الخدمة 

سبق أد أوضحنا أن الخدمة طبقاً للمفهوم الحديث للعسويق ‏ وظيفة تسويقية وليست 
وظيفة إنتاجسية. وتتبع الوحدة التنظيمية للخدمة طبقا للمفهوم الحديث للتسويق -إدارة 
العسوين فى المشروع. ولايعنى تفويض الخدمة إلى الموزعين أو ممثلين وحيدين عدم وجود وحدة 
تنظيميا [لخدمة فى المشروع نظرا لضرورة الإشراف والرقابة عليهم ومدهم بالإمكانيات 
الفئية رالب.سرية؛ بالإضافة إلى أنه لايمكن إلا تنفويض خدمة ما بعد اليع فقط. ولايمكن 
تفويض حندمات الاستطلاع والعرض والتركيب (إلا فى حالات قليلة للمشترى فقط). 


لضن 
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القصل السابع كشو 


أ لتمسسهبر 


عد 


يعتبر التسعير من القرارات الرئيسية فى المشروع, حيث إن تسعير المنتجات أو الخدمات 
يؤثر إلى حد كبير على كل من مبيعات المشروع وأرباحه. ولذلك فإن عدداً كبيراً من 
الشر كادا:. تحجم عن ذكر طرق التسعير بها أو الفلسفة التى يبنى عليها تسعير منتجاتها, 
وتعتر ماس هذه البيانات من الأسرار العليا للمشروع. 


وبعتم.ر التسعير من المشاكل الرئيسية التى تواجه الإدارة خاصة عند القيام بتسعير 
منتجاته. أو خدماتها لأول مرة وذلك عند تقدبم السلع أو الخدمات الجديدة فى الوق أو 
السلم أو الخدمات الحالية فى ظروف المنافسة؛ وأيضاً عندما تتطلب الظروف الاقعصادية 
العام؛ أو :لروف المنافسة أو ظروف التشغيل فى المشروع القيام بتغيير الأسعار الحالية بصفة 
دائمة أو ٠.زقتة,‏ وأخيراً عندما تقوم الشركة بإنتاج عدد كبير من المنتجات المترابطة من حيث 
الطلس أو التكلفة. 


ودر بعض الدارسين الذين التقى بهم المؤلف فى الدورات العدريبية فى جمهورية مصر 
العربوة أنه لا أهمية للتسعير فى الدول الاشتراكية أو الدول التى يسود فيها القطاع العام على 
أسامر أن الدولة هى التى تقوم بالتسعير . وفى هذا خطأ كبير , حيث لايعنى قيام الدولة 
بال هبر أنه لاتوجد قرارات خاصة بالتسعير تتطلب القيام بدراسات متعددة فى مجالات 

0 : 8 5 لذ ظا :د ةاللد لحم اع 2 ؟ الك : 
بالتس هبر هى التى تقوم بها بدلا من إدارة المشروع. وقد أنشئ فى جمهورية مصر العربية 
جهاز لأس.مار خلال عام ١917/١‏ لإعداد الدرامات الشاملة المستمرة لأسعار مختلف السلع 
الصنادية | الزراعية والعموينية بحيث يمكن الوصول إلى سياسة سعرية مستقرة, والقيام 
بالدراسات؛ الخاصة بربط الأسعار بالتكاليف وتحديد نسبة من الأرباح لكل منهاء مع دراسة 
آثار الأسعار وعلاقتها بالأجور وتسويق الإنتاج داخلياً وخارجياً والتوازن بين دخول الأفراد 


ام 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز الام 1:55 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومتاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


+108الاممء ع30616ع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع مه15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء وغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إداره التسويق 

واستخداماتهم لها وخصوصاً على الاستهلاك وآثار الأسعار على السياسات الإنتاجية 
والاستهلاكية والادخارية والاستشمارية والتصديرية والتمويلية.. إلخ. ومن ثم فمهمة هذا 
الجهاز مهمة تخطيطية متعلقة بالقيام بالدراسات التى فى ضوئها تقوم جهات الإنتاج 
والخدمات بتحديد الأسعار, ولايعبى الاحتكار أيضاً عدم أهمية النسعيرء فطبقاً للنظرية 
الاقتصادية لايمكن للمحتكر التحكم فى كل من السعر والكميات المباعة نظراً لوجود عامل 
آخر مهم وهو مرونة الطلب على السلعة التى يتم تسعيرهاء فلا يستطيع المحتكر مثلاً تحديد 
سعر مرتفع لسلعة معيئة فى الوقت الذى يعتبر فيه الطلب عليها مرناًء وقد سبق أن أوضحنا 
أنه قد يكون هناك محتكر لسلعة معينة (عبوات زجاجية مغلا) ولكنه يعتبر منافسا لسلعة 
أخرى فى صناعة أخرى (عبوات بلاستيك مثلاً) , بما يعنى أن التسعير له أهمية كبيرة فى ظل 
هذا النوع من الاحتكار. 


أهداف التسعير : 

تختلف أهداف التسعير من منظمة لأخرى؛ فقد تكون زيادة البيعات أو زيادة الحصة 
مسئولية النسعير : 

كان الاتجاه السائد فى الماضى فى عدد كبير من الدول الاعتماد على رجال البيع فى تسعير 
المنتجات التى يبيعونها حيث تحدد لهم الإدارة إطارا عاماً للتسعير. حيث يمكنهم التصرف فى 
حدوده بالدسبة لكل صفقة بيعية حسب ظروف الصفقة ومقدرتهم على المساومة مع المشترى. 

ولم يكن ممكنا الاستمرار فى ذلك خاصة نتيجة لتعدد المنتجات فى المشروع, والتى توجد 
ليمأ منتحات سافسة متعادذة. ونتيجة للاعتماد على الإعالان فى العرويج. ورغبة الإدارة ف 
عدد كبير من الشر كات فى اتباع سياسة السعر الموحد لنفس السلعة. ولذلك أصبح التسعير 
مسئولية الإدارة العليا فى المشروع, خاصة وأن قرار التسعير يتطلب أن يكون هناك تكامل بين 
النواحى الإنعاجية ( تكلفة الإنتاج) والمالية (أثر السعر على رأس المال العامل ) والقانونية 
(عدم مخالفة السعر للقوانين) والتسويقية (مراعاة المنافسة والمقدرة الشرائية للمستهلك 
الأخير أو المشترى الصناعى فى السعر وأثره على المبيعات وتحديد متى يجب تغييره... 


ضضنا 
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الفصل السابع عشر : التسعير 


إل ) ؛ والنواحى المتصلة بالعلاقات العامة (أثر السعر وتغيره على جماهير المشروع 
كااهيئاء: الحكومية والتشريعية ووسائل الإعلام والمجتمع... إلخ) . 


ويعدى ذلك بالضرورة أن يكون هناك تكامل بين الوظائف امختلفة فى المشروع عند القيام 
بالدسعي, وبحيث يهدف تحديد أسعار منتجات اللشروع إلى تحقيق الأرباح فى الأجل الطويل, 
ويجب أ تكون احتياجات المستهلك الأخير أو المشترى الصداعى ومقدرته الشرائية نقطة 
البد., :ن. اتخاذ القرارات الخاصة بالتسعيرء ويتمشى ذلك تماماً مع المفهوم الحديث للتسويق. 

وتاعب. إدارة التسويق دوراً هاما فى التسعير خاصة فى القيام بالدراسات اللازمة لتسعير 
منتدمات) المشروع, واقعراح تغيير الأسعار الحالية للإدارة العلياء وإدارة الشعون المتصلة 
بال عير ومنها الأنواع امختلفة من الخنصم وتحديد الوقت الملائم لتغيير السعر وحماية الموزع 
من مخاطر, التغيير فى السعر. ..إلخ. 
النس عير والتكاليف : 

تاهب التكاليف درراً هاماً فى التسعير حيث تقوم بعض الشركات بتسعير منتجاتها على 
أساس, ممديد تكلفة الإنتاج وتكلفة التسويق لكل سلعة؛ ونصيبها من المصروفات الإدارية ثم 
إضافة هداهش الربح المطلوب لتحديد سعر بييع كل سلعة. 

ونقوه بعض الشركات الأخرى بتسعير منتجاتها على أساس البدء بالسعر الذى يمكن 
قبوله فى السوق حسب المقدرة الشرائية للمسعهلك الأخير أو المشترى الصباعى وظروف 
المنافسة |رمرونة الطلب على السلعة والقوانين السائدة, ثم يطرح من هذا كل من تكلفة 
الإنتاءم رتاكلفة العسويق والمصاريف الإدارية ليكون النات هو الربح الذى تمصل عليه الشركة 
من بيم كز وحدة. 
ويمكر ندسوير الطريقتين السابقتين فى المعادلتين التاليتين : 

١‏ ..دكافة الإنتاج + تككلفة التسويق + المصاريف الإدارية + الربح - السعر. 

؟ الس.هر ١‏ تكلفة الإنتاج + تككلفة التسويق + المصاريف الإدارية) - الربح. 


م 
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إدارة التسويق 

ولا يمكن اتباع الطريقة الأولى إلا إذا كان هناك نظام دقيق للتكاليف بحيث يمكن معرفة 
تكلفة كل وحدة من السلع كاملة المنع, وإلا إذا أمكن تحديد هامش الربح المعقول بصفة 
قاطعة لكل وحدة, وبالرغم من التطور الكبير فى محاسبة التكاليف إلا أن هناك صعوبات 
عدة فى تخصيص النفقات غير المباشرة للإنتاج أو التسويق... إلخ؛ على الوحدات المنتجة 
ومازال ذلك يعتمد على الحكم وعلى افتراضات فى وقت معين قد تتغير فى ظل ظروف قد 
تستجد مستقبلاً ويلاحظ أن عدداً كبيراً من الشركات لاتستطيع تحديد التكلفة النهائية 
لمنتجاتها خاصة فى مجال إنتاج عدد كبير من المنتتجات أو الأشكال من نفس المنتج» وذلك 
لقصور نظم التكاليف بها. وتعتمد بعض الشركات على التكاليف التاريخية عند القيام 
بالتسعير مع إهمال التكاليف الحالية أو المتوقعة فى المستقبل . 


وتعدمد هذه الطريقة على ضرورة أن يحقق المشروع أرباحاً من كل سلعة يقوم ببيعهاء 
بالرغم من إمكانية بيع بعض المنتجات مادامت الأسعار تغطى التكاليف المتغيرة وتساهم فى 
تغطية التكاليف الثابتة خاصة بالنسبة لبعض القطاعات من السوق فى الداخل أو فى أسواق 
التصديرء وإذا كان المستقبل فى صالح السلعة حيث ستحقق أرباحاً فى الأجل الطويل عند 
قولها فى السوق, أو إذا كانت السلعة ضرورية واستراتيجية للمجتمع, أو إذا كانت السلعة 
ضرورية فى خط إنتاج الشركة خاصة إذا كانت هذه الشركة تحقق أرباحا من جميع منتجاتها 
بما يعوض هذه الخسارة ولايجب بطبيعة الحال القيام بذلك بالنسبة لجميع منتجات المشروع, 
أو فى الخالات التى يمكن توجيه عوامل الإنتاج نحو إنتاج سلع تحقق أرباحاً للمشروع بدلاً من 
السلع غير المربحة, والتى لاتتمتع بصفة السلع الضرورية أو الاستراتيجية. 

أما بالنسبة لتحديد هامش الربح فهناك عوامل يجب أخذها فى الحسبان ومنها مكانة 
الشركة فى الصناعة, ومدى اختلاف منتجاتها بالنسبة للمنتجات المنافسة ومقدرتها على 
الاختراع والابتكارء وفرص التوسع المتاحة أمامها ومعدل العائد المطلوب على رأس مالها طبقاً 
لقوانين الشركة والقوانين السائدة فى الدولة؛ ويلاحظ أن هناك صعوبات فى تحديد هذا 
الهامش بطريقة آلية: ويجب أن تكون هناك درامات تسويقية وتمويلية لتحديده. 


وبافتراض أنه تم تحديد التكلفة وهامش الربح بدقة وموضوعية, فإن المستهلك الأخير أو 
المنترى الصناعى قد لايقوم بشراء السلعة لأن السعر لايتفق مع قيمة السلعة لديه أو مع 
مقدرته الشرائية أو أنه لايتداسب مع السلع المنافسة . 


نض 
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ا 06 ١/8110(81,‏ (110معلالع ' ' ١‏ 06 110151888 هذ للم 1:55 4/6/2028 مه 0عغم1/م - 


المُصل السابع عشر ١‏ التسعير 


لتكت "لتك تت تك 


ويلا<ذ. أن الطريقة الشانية تعمد على أن الربح هو الهدف من نشاط المشروع وليس 
مجره وسيلة للعسعيرء وأنها تأخذ فى الحسبان المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى فى 
المقام الأول عند التسعير » وأنها تدفع الشركات إلى الحد من الإسراف حتى يتم تحقيق أقصى 
ربح .كن درن استغلال لأى طرف من الأطراف المعدية . 


وبصفءة عامة يرى بعض الكتاب ضرورة المجمع بين الطريقتين السابقتين حيث قثل 
التكاايفى امد الأدنى للسعر , ومنفعة السلعة لدى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
الحد الأعلى للسعر. 


كشط ااسوق والتمكن من السوق : 
١‏ كنا السوق : 


تقوم الدركات التى تتبع هذه الاستراتيجية بتحديد أقصى سعر مكن للسلعة التى تتمتع 
بخصاائص فريدة, وذلك للحصول على أقصى أرباح ثمكنة فى الأجل القصير دون الاكتراث 
بمركز لشركة فى الأجل الطويل. 


ويوداف أعديد السعر المرتفع إلى كسب فئة المشترين الذين لديهم الاستعداد لدفع أسعار 
عالية السلى: دون غيرهم من المشترين » نظرا لأن قيمتها الحالية مرتفعة لديهم. فإذا ما تبين 
لإدارة الشركة أنه لا توجد مبيعات مرتقبة كبيرة لهذه الفئة؛ فإنها تقوم بعخفيض السعر 
كسباً لاعة -دديدة من المشترين وهكذا . 


وتحارل, الشركات التى تتبع هذه الاستراتيجية كسب أكبر مبيعات بمكنة من السوق قبل 
ظهور منافسون على مستوى كبير من الكفاءة فى السوق. فإذا ما حدث ذلك فإنها تتحول إلى 
منتج جديد أر تخرج من السوقء وغالباً ما تتبع هذه الاستراتيجية فى الشركات الى تقوم 
بإنتاج سرع #ميز ١بالموضة)‏ أو سلع ذات تصميمات جديدة باستمرار. 


وتعبم 0 ى الشركات استراتيجية كشط السوق, على أساس المحافظة على مركزها فى 
السوق بدصفا: دائمة وفى الأجل الطويل ؛ وبحيث تسبق الشركات المنافسة حالياً ومستقبلاً فى 
كسب القمنات امختلفة التى تتعامل معهاء ويتم التسعير أولاً على أساس أقصى سعر بمكن 


نتننا 
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إدارة التنسويق 

حسب مقدرة الفئات مرتفعة الدخول على الدفع, ثم تبدأ فى تخفيض السعر لكسب فعئة 
جديدة وهكذاء ولا يتم تخفيض السعر إلا بعد أن تكون قد حققت أقصى مبيعات من الفكئة, 
ويتم ذلك بعخطيط مدروس بحيث تكون للشركة الأولوية فى كسب السوق بالنسبة 
للشركات المنافسة, وتستخدم هذه الاستراتيجية فى الشركات التى تقوم بإنتاج السلع 
الامتهلاكية المعمرة. 


وتتبع هذه الاستراتيجية فى حالة قلة مرونة الطلب على السلعة خاصة فى المراحل الأولى 
من حياة السلعة. وحيث تقل أهمية السعر فى المراحل التى تلى ذلك», وفى حالة تقسيم 
السوق إلى طبقات حسب الدخل والمقدرة الشرائية» مع رغبة الإدارة على التركيز على الفئنات 
مرتفعة الدخل مع التركيز على الجودة العالية للسلعة وخصائصها الفريدة, ويؤدى اتباع هذه 
الاستراتيجية إلى مواجهة الخطأ فى التسعير, حيث يمكن خفض السعر مستقبلاً إذا ما تبين أنه 
كان مرتفعاً عما يجب, بيدما يعتبر من الأمور الصعبة تعديل السعر بالارتفاع. ويؤدى ارتفاع 
السعر_مع دراسة الكميات المباعة نتيجة ذلك إلى الحصول على موارد مالية كبيرة تساعد 
المشروع على التوسع مستقبلاء وأخيرا فإن ارتفاع السعر يؤدى إلى توازن الكميات المباعة مع 
الطاقات البشرية والفنية والإنتاجية والتسويقية فى المشروع. 
". التمكن من السوق : 

تقوم بعض الشركات بتحديد أسعار منخفضة لمنتجاتها بهدف الوصول إلى أكبر عدد 
تمكن من المستهلكين أو المشترين الصناعيين المرتقبين والحصول على أكبر حصة من المبيعات 
فى السوق. ويجب القيام بدراسة لتحديد السعر المنخفض الذى سيجذب العدهد الكبير من 
المشترين المرتقبين, وفى الولايات المتحدة الأمريكية تعتبر شركة فورد, و .4 من أوائل 
الشركات التى اتبعت هذه الاستراتيجية . 
وبصفة عامة يفضل اتباع هذه الاستراتيجية فى الحالات التالية : 
(أ) حساسية السوق للسعر بحيث يقبل عدد كبير من المشترين الجدد على شراء السلعة 

نتيجة لسعرها المدخفض. 


(ب) اتجاه تكلفة الإنعاج والسويق للوحدة للانخفاض مع زيادة الكميات المباعة. 


و 
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الفصل السابع عشر ؛ التسعير 


(ج) عده رجود سوق مرتقبة مجزية من ذوى الدخول المرتفعة التى يمكنها الشراء بأسعار 


مرتفعة : 


١ه‏ ) مراءمهة المنافسة القوية حالياً ومستقبلاً عن طريق السعر. حيث سيتردد عدد كبير من 
المدافسين فى إنتاج سلع معشابهة مع هذه السلعة, نظراً لانخفاض هامش الربح الذى 
«ميحصلون عليه بالنسبة للاستئمارات الكبيرة فى الإنتاج والتسويق. 


(ه) فى حااة المغالاة فى ذلك تعرف الاستراتيجية باستراتيجية التسعير التوسعى. 


تسعد( امادموعة السلح : 

يقوم عا.: كبير من المشروعات بإنتاج وتسويق أكثر من سلعة, وطبقا للمفهوم الحديث 
للعسويق, عب أن يهدف تسعير مجموعة السلع التى يقوم كل مشروع بإنتاجها وتسويقها 
إلى تحقببق أأندسى أرباح بمكنة وذلك فى الأجل الطويل. 


ويلاحظ أن مجموع المنتجات أو السلع التى يقوم كل مشروع بإنتاجها وتسويقها مترابطة 
من حياث الطلب والنفقات, ويلاحظ أن هذا الارتباط يدشأ عندما يؤثر سعر سلعة معينة منها 
على التالدمب :ملى السلع الأخرى, ويعرف الاقتصاديون هذا الدوع من المرونة بالمرونة التبادلية؛ 
فإذا ما 'كاندت هذه المرونة موجبة, فإن السلعتين تعبران سلعتين بديلتين, أما إذا كانت سالبة 
فإن السئعمين تعتبران مكملتين إحداهما للأخرى, أما إذا كانت صفراً فإنه لايوجد أى ترابط 
فى الطلدب بن السلعتين» فمثلاً إذا ما قام أحد المشروعات بتخفيض أسعار أجهزة التليفزيون 
الملونة النى يةسوم بإنتاجها وتسويقهاء فإن ذلك القرار قد يؤدى إلى انخفاض مبيعات أجهرة 
التليفزير: .مير الملونة التى يتولى نفس المشروع إنتاجها (سلعتان بديلتان), وزيادة الطلب 
على قطم .غبار أجهزة التليفزيرن الملونة ( سلعتان متكاملتان ) . ولايتأثر الطلب على أجهزة 
الراديو التراءز متور. ومن ثم فإنه يجب درامة ذلك عند تسعير مجمرعة السلع بحيث يحقق 
المشروع أقصى أرباح بمكنة فى الأجل الطويل . 

أما من حبث النفقات. فإن التعرابط بين السلع يعنى أن التغير فى إنتاج سلعة معينة يؤدى 
إلى التأثسر :الى نفقات سلعة أخرى. ويبدو هذا واضحا بالسبة للمنتجات ذات العرض 
المتلازم: فا ناض السلعة (أ) يؤدى إلى انخفاض إنتاج السلعة (ب ). وبالتالى يؤدى ذلك 


وردنا 
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إدارة التسويق 
إلى ارتفاع تكلفة الوحدة من السلعة وارتفاع أسعارها نتيجة لتوزيع النفقات الثابعة على عدد 
قليل من الوحدات المنتجة منها, وفى حالة قيام إحدى شركات الإنتاج برفع سعر إحدى 
السلع التى تشترك معها سلعة أخرى فى نفس عناصر الإنتاج ثما أدى إلى انخفاض مبيعات 
السلعة الأولى؛ فإن ذلك سيؤدى إلى ارتفاع تكلفة السلعة الأخرى ما لم تكن مكملة للسلعة 
الأولى؛ ويرجع ذلك إلى أن عدداً كبيراً من الشركات يقوم بالتخصيص الكامل لنفقاتها على 
جميع الوحدات من جميع السلع التى تقوم بإنتاجها وتسويقها. 


ويلاحظ أيضاً أن منتجات نفس الشركة تتعرض لدرجات مختلفة من المنافسة ثما يجب 


أخذها فى الحسبان عند تسعير مجموعة السلع. 


من العرض السابق يتضح لنا ضرورة أن تؤخذ فى الحسبان العوامل المتعلقة بالتكلفة 
والطلب والمنافسة عند تسعير مجموعة السلع 58 المشروع. 
أسس التسعدر 

أو 4 : التكلفة : 

تقوم بعض الشركات بالاعتماد على التكلفة كنقطة بداية فى تسعير مجموعة السلع فى 
المشروع, ثم يضاف إلى هذه التكلفة نسبة إضافة محدودة موحدة إلى التكلفة لكل سلعة 
للحصول على سعر كل منها. وتقوم بعض الشركات الأخرى بإضافة مبلغ موحد لتكلفة كل 
منها. ويتم تحديد التكاليف على أساس سلعة معيارية أو قياسية. ويلاحظ أن الاعتماد على 
نسبة إضافة موحدة يؤدى إلى تساوى نسب الإضافة بين جميع السلع مع اختلاف قيمة هامش 
الربح لكل منها. ويؤدى الااعتماد على مبلغ موحد كهامش ربح إلى انخفاض الربح أو 
انهدامه فى حالة ارتفاع تكلفة السلعة عن تكلفة السلعة المعيارية أو القياسية: وزيادة الأرباح 
فى حالة انخفاض تكلفة هذه السلعة بالسسبة للسلعة المعيارية أو القياسية. 


ويلاحظ بصفة عامة أن هناك صعوبة فى تحديد السلعة المعيارية أوالقياسية. وهناك صعوبة 
تخصيص التكاليف المشتركة على السلع امختلفة التى تشترك فى عوامل الإنتاج؛ ومن الطرق 
التى يمكن استخدامها لتخصيص هذه التكاليف على السلع الاعتماد على المبيعات من كل 


رين 
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المُصل السايع عشر ١‏ التسهعير 


سلى: أو :-مية المواد الخام المشتركة المستخدمة فى إنعاج كل سلعة كأساس للتخصيص» 
ويلا-:ظ. أن الأساس الأول يعنى أن التكلفة لاتحدد السعر ولكن السعر هو الذى يحدد 
التكلذانة, ران الأساس الثانى لايمكن الاعتماد عليه عندما تحدد السلعة الرئيسية من السلع 
المنتجا: فى الشروع جودة المواد الخام المشتراة. 


ودناك عدة مفاهيم للتكلفة يمكن الاعتماد عليها فى تسعير مجموعة السلع فى المشروع 
وهى؛ الك اليف الكلية والتكاليف الإضافية والتكاليف التحويلية. ويوضح الجدول التالى 
البياناءت ا-ذاصة بهذه التكاليف للصابون «س» والصابون وج» : 


(درلار) 
صابوت وس) صابوت «ج» 


التكلف: الكاية ١(‏ +5 + ) “ل 0 
التكلف: الإددافية ١(‏ + ؟7) اه "0 
التكلفة العدويلية 1١‏ + 8) هلاه كل 


وفيما ياى شرح لكل طريقة ٠.‏ 
١‏ النسدهر على اساس النكلفة الكلية : 

ويتم ال سعير هنا على أساس نسبة إضافة موحدة على التكلفة الكلية لكل سلعة. 
وبافتراض أن نسبة الإضافة /”٠١‏ فإن سعر السلعتين يصبح 45 منتاً لكل منهما نظراً 


لعساوىى, التككلفة الكلية لكل منهماء ويوجه إلى هذه الطريقة انتقاد رئيسى هو صعوبة 
تخصيدى انفقات العامة غير المباشرة لكل سلعة على الوحدات المنتجة منها بدقة 


وموصرع. 


خض 
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إدارة التسويق 


ويتم التسعير هنا على أساس نسبة إضافة موحدة على التكلفة الإضافية لكل سلعة: ويتم 
تحديد أمعار السلع على أساس التناسب مع التكلفة الإضافية والتى تعحملها الشركة لتوفير 
وحدات إضافية من كل سلعة. وبافتراض أن نسبة الإضافة /4٠‏ فإن سعر السلعتين يصبح 
1 سنتاً وه" سنداً لكل منهما. ويلاحظ أن توفير وحدة إضافية من السلعة «وج؛ يحمل 
الشركة نفقات إضافية أقل من توفير وحدة إضافية من السلعة «س». ويلاحظ أن اتباع هذه 
الطريقة يؤدى إلى تلافى النقد الرئيسى الموجه للطريقة الأولى من حيث صعوبة تخصيص 
النفقات العامة غير المباشرة لكل سلعة على الوحدات المنتجة منها بدقة وموضوعية إلا أن هذه 
الطريقة تؤدى إلى تحول المبيعات نحو السلعة التى تتحمل بنصيب أكبر من النفقات العامة . 


". التسعير على أساس التكلنة التحويلية : 


وطبقاً لهذه الطريقة فإنه يتم تسعير السلع بحيث تتناسب أسعارها مع التكلفة التحويلية 
لكل منها؛ وهى تكلفة العمل والنفقات العامة اللازمة لتحويل المواد المشتراة إلى ملع كاملة 
الصمع . وتعادل القيمة المضافة بواسطة المشروع فى عملية الإنتاج؛ ويمكن الحصول عليها عن 

يق طرح تكلفة المواد المشتراة من التكاليف الكلية الخصصة للسلعة. فإذا ما كانت نسبة 
الإضافة /١١‏ فإن سعر السلعة الأولى يصبح 45 سنتا مقابل 7١‏ سنتا للسلعة الغانية. 


وتستهد هذه الطريقة فى التسعير إلى أن أرباح الشركة يجب أن تعتمد على القيمة التى 
تضيفها عملياتها إلى كل سلعة: وتؤدى هذه الطريقة إلى تحول المبيعات نحو السلعة التى 
تكون تكلفة المواد الخاصة بها أعلى من غيرها من السلع, وتساهم هذه الطريقة فى الاقتصاد 
فى استخدام الموارد المحدودة للشركة ومنها العمل والآلات. 

وزناحظ أن كؤدة نمز نوقه زريخا إلينها الأسفاة الموجة لطر وق الأول عن جيه عو 
تخصيص النفقات العامة على الوحدات المنتجة من كل سلعة بدقة وموضوعية, بالإضافة إلى 
أنها تغفل نوعاً معيناً من التكلفة وهى تكلفة المواد ما لايجعل هناك مبرر اقتصادى هام 
لإغفال مثل هذا البند من بنود النفقات . 


ويلاحظ أن جميع هذه الطرق تغفل عاملى الطلب والمنافسة فى التسعير. 


أرقن 
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المصل السابع عشر : التسعير 


يبمب أن يكون هناك ترابط بين النتجات التى تقوم شركة معيئة بإنتاجها فى السوق» 
وذلك من عددة جوانب تؤثر بطبيعة الحال على الأسعار, ومن أهم هذه الجوانب التداخل فى 
الطل.؛ “كما هو الحال بالسبة للسلع العى تستخدم معاء ومن أمثلتها كل من ماكينات الحلاقة 
وشفران ا-نلاقة؛ والكاميرا وأفلام التصوير والآلات الكاتبة والأوراق.. إلخ. ومن الملففضل 
بالنسبة لهذه السلع أن يحقق المشروع أرباحا على شفرات الحلاقة وأفلام التصوير والأوراق 
بحيث تكو أعلى من الأرباح المحققة على ماكينات الحلاقة والكاميرا والآلات الكاتبة. . إلخ. 
ومن ثم (إله يجب أن يؤخذ ذلك فى الحسبان عند التسعيرء ومن المهم أن يحقق المشروع 
الربحبة المطلوبة على جميع المنتجات بحيث لايؤثر ذلك على مبيعاته وأرباحه الإجمالية, 
فهو لابةرم بعسويق سلعة واحدة ولكن مجموعة متكاملة من السلع: وعدد تصميم منتجات 
المشروع إدنافة بعض الخنصائص بالنسبة للتصميم الأصلى للسلعة تسعر الوحدات التى تحمل 
كلا من ه.هد . لنصائص بأسعار أعلى من التصميم الأصلى . 


وت.سوق هذه السلع على أنها سلع أعلى جودة من السلع الأصلية, ويتطلب ذلك بطبيعة 
الحال القيام ببعض الجهود التسويقية لإقناع المستهلك الأخير أو المشعرى الصناعى المرتقب 
بذلك , ومااباً ما تفوق الزيادة فى الأسعار الزيادة فى النفقات الناتجة عن ذلك . 


وتقرم بض الشركات الأخرى بتحديد سعر أصلى للسلعة ثم تتولى تسعير بعض الأجزاء 
الإضافية وااعى يقوم المنترى بشرائها حسب رغبته عند دفع أسعارها. وينتشر هذا الاتجاه فى 
شركاد. ‏ ل-يارات (الراديو ‏ حزام النجاة. .. إلخ) ., وغالبا ما يرك شراء الجزء من السلعة 
حسب إغبا: واختيار المشترى إذا ما كان هذا الجزء جديدا وغير منتشرء فإذا ماتم انتشاره 
وقبوله «ى ا-سوق يصبح معره فى سعر السلعة بالنسبة للموديلات مرتفعة الأسعارء إلا إذا 
كانت تأكافاه عالية فإنه يستمر بالاختيار؛ ومن ثم فإن المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
يشعرى ما يربده وبالسعر الذى يمكن أن يتحمله؛ وبالإضافة إلى ذلك فإن عدم شمول السعر 
المعلن الأجزاء الاختيارية يؤدى إلى عدم ارتفاعه بالنسبة لأسعار السلع المنافسة التى لاتوجد 
بها مثل هذه الأجزاء, ثما يؤدى إلى عدم انخفاض المبيعات نتيجة للمقارنة السعرية بين السلعة 
والسلع الناا.سة, وبطبيعة الحال يجب القيام ببحث تسويقى لمعرفة الأسعار التى يمكن 
تحديدها للأجزاء الإضافية الاختيارية. 


ضرضن 
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إدارة التسويق 
وأخيراً فإنه عند تحديد أسعار مجموعة السلع يجب أن تؤخذ فى الحسبان القطاعات التى 
تقوم بشراء هذه السلع والقوى الشرائية فى كل منها. 


التسعير والتشكيل : 
فى حالة إنتاج سلعة بعدة أشكال مختلفة, يجب مراعاة كل ثما يلى فى التسعير : 


١-لايفضل‏ أن يختلف سعر السلعة باختلاف المقاس حتى فى حالة اخعلاف تكلفة كل من 
المقاسات المنتجة فى الشركة؛ ويؤدى توحيد السعر طبقاً للقياس إلى التقليل من التعقيد 
فى التسعير خاصة عند تعدد المقاسات المنتجة, والتقليل من شراء المقاسات غير الصحيحة 
بسبب اختلاف السعر. ومن أمثلة السلع التى يفضل توحيد أسعارها مهما اختلفت 
مقاساتها كل من الجوارب والأحذية. 


؟ -يمكن أن تكون التكلفة نقطة بدء عدد تسعير التصميمات الختلفة لنفس السلعة, ولكن 
بصفة عامة تتغير أسعار التصميمات المختلفة من السلعة حسب كل من مرونة الطلب 
عليها والمقدرة الشرائية للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى ومدى إمكانية إضافة 
بعض الخصائص الفريدة إليها بحيث يمكن تسعيرها بدرجة أكبر من الزيادة فى التكاليف 
الناتجة عن ذلك . 

* -لا تعشبر التكلفة أساساً لعسعير المنتجات مرتفعة الجودة خاصة عندما يقوم مشروع معين 
ينتج سلعة مدخفضة الجودة بإضافة سلعة مرتفعة الجودة إلى إنتاجه, وذلك بهدف رفع 
مكانته فى السوق. ومن ثم فإن الطلب والمنافسة هما العاملان الرئيسيان عند تسعير مثل 
هذه المنتجات . 


أما بالدسبة للمنتجات التى توجد فيها منافسة قوية, فإن الفرق بين التكلفة والسعر يكون 
عند أقل مستوى نمكن. 
3 يتم تسعير المنسجات التى تنتج من مواد خام مختلفة (قطن وحرير مثلا) على أساس 


تكلفة كل منهاء بالإضافة إلى آراء المستهلكين أو المشترين الصناعيين فى جودة السلع 
كاملة الصنع التى تستخدم كل من هذه المواد فى إنتاجها . 


خض 
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المصل السابع عشر ؛ التسعير 


ه -يهتصر كل شكل من أشكال السلعة سلعة مستقلة بذاتها إذا كانت له سوق مختلفة عن 
الأسواق الأخرى » ومن ثم فإنه يتم تسعيره بنفس الطرق العى سبق شرحها عمد تسعير 


اانيحات . 
أتنداسة عدر قطع الغمار : 


يمر تسعير قطع الغيار من المشاكل الرئيسية التى تواجه منتجى سلع الإنعاج والسلع 
الاستهللاكية نظراً لاحتياجها إلى خدمات ما بعد البيع, ومنها الصيانة والإصلاح والتى 
تتدلهمب ؛سصفة رئيسية توفر قطع غيار بدلا من التالفة أو التى انتهى عمرها الإنتاجى. وتعتبر 
كر من التكلفة وتوفر الخدمة عنصرين رئيسيين لازمين للخدمة؛ وتتوقف التكلفة على كل من 
تكلفة العمل وقطع الغيار, وبالرغم من ارتفاع تكلفة العمل بالدسبة لقطع الغيار فى خدمة 
عد كبر من المنتجات إلا أن تكلفة قطع الغيار مازالت عنصرأ رئيسياً فى تكلفة الخدمة التى 
يجب الإهتمام بها ضماناً لرضاء المستهلك الأخير أو المشترى الصداعى وكسباً لتكرار شرائه 
من السلمة. وقد قامت بعض الشركات بالاقتراح على موزعيها بخفض التكاليف المعيارية 
باك..ب: للعمل وذلك فى الأعمال امختلفة المتعلقة بالخدمة ؛ وقد أمكن تطبيق ذلك فى حالة 
التوزيع الوحيد بدرجة محدودة من النجاح. 


أما بالسسبة لقطع الغيار فهداك استراتيجيتان مختلفتان بشأن تسعيرهاء حيث تقوم بعض 
الش كناك باتباع استراتيجية الأسعار المدخفضة وذلك لمواجهة منافسة المنتجين الصغار الذين 
يتخص .ون فى إنتاج قطع غيار تحمل أسماءهم وعلاماتهم التجارية الخاصة حتى لو أدى ذلك 
إلى عا.م نحقيق أرباح من تسويقهم قطع الغيار. 

رترى بعض الشركات الأخرى أن إنتاج قطع الغيار تزداد تكلفته خاصة كلما قدم موديل 
الساعة بسبب زيادة تكلفة العخزين وقلة الكميات المنتجة من قطع الغيار المتعددة لهذا 
الموديل. رمن ثم فإنه يجب أن تكون أسعار قطع الغيار مرتفعة خاصة وأن أسعارها تقل كثيراً 
عن ذكلاءة العمل فى فاتورة الخدمة التى يدفعها العميل. وبالإضافة إلى ذلك فإن قطع الغيار 
كأى سا أخرى يجب أن يحقق المشروع أرباحاً منهاء وإلا فإنه سيكون مضطراً لرفع أسعار 
منتعئاته الأصلية؛ ويؤدى ارتفاع الأرباح التى يحققها المشروع من قطع الغيار إلى تحقيق 
وتأكبد الدقة فى الخدمة. 


وليف 
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إدارة التسويق 


وبصفة عامة يعتبر توفر الخدمة والسرعة فيها وجودة أدائها أكثر أهمية من التكلفة 
ولايمكن التضحية بهذه العناصر مقابل انخفاض التكلفة . 

ويلاحظ أن منتجى السلع المعمرة تواجههم منافسة قوية فى إنتاج قطع الغيار من المنتجين 
الملتخصصين فى قطع الغيار والذين يقومون بالعركيز على إنتاج قطع الغيار المطلوبة فى 
السوقء مما يقلل من تكلفتهم. وبالتالى فإن منتجى السلع الأصلية يجدون أنه من الضرورى 
خفض أسعارهم لمواجهة هذه المنافسة حتى يتم أداء الخدمة بالنطاق والجودة المطلوبين طبقاً 
للمعايير التى يحددها المنتجون الأصليون للسلعة, وقد تصل أسعار بعض هذه القطع إلى أقل 
من تكلفتها. أما بالدسبة لقطع الغيار التى لاتوجد أمامها مدافسة قوية فإنه يتم تسعيرها 
بحيث يكون هامش الربح مرتفعا بالنسبة لكل منها. ويعوض الخسائر التى قد تحققها قطع 
الغيار الأخرى. 

من العرض السابق يتضح أن المنافسة تلعب دوراً هاما فى تسعير قطع الغيار بالرغم من 
تأيبد عدد كبير من المشروعات لاستراتيجية الأمعار المرتفعة لقطع الغيار. 
النسعير طبفا لعدد محدود من ال أسعار : 

تقوم بعض متاجر التجزئة بتحديد عدد من الأسعار للمنتجات التى تباع فيها كبيع 
الأحذية مختلفة التصميمات فى الولايات المتحدة الأمريكية ب 4,55 ١‏ دولار, هه, ١9‏ 
دولا وه 4,5 ؟ دولار للزوج الواحد. والملابس ب ١9,58‏ دولارء 5,58؟ دولار 9,56" 

وطالما قد تحددت مستويات الأمعار فى هذه المتاجر فإنه لاتوجد مشكلة تسعير بها بقدر ما 
توجد بها مشكلة اختيار البضاعة التى تتفق مع هذه الأسعار والمواصفات المطلوبة من عملاء 
هذه المتاجر . وتسهل هذه الطريقة القيام بالقرارات الشرائية بالنسبة للمستهلك الأخير 
للسلعة بمستويات الأمعار فى المتاجر التى يقوم بالشراء منها. 


وتواجه إدارة المتاجر التى تتبع هذه الطريقة بالمشكلتين الآتيتين : 
أ تحديد عدد الأمعار فى المتجر بحيث لاتقل ولاتزيد عما يجبء كما أن الأسعار لايجب أن 
تكون متقاربة حتى لايؤدى ذلك إلى عدم مقدرة العميل على معرفة أسباب التفاوت بين 


ايفن 
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المّصل السايع عشر : التسعير 


كل من الأسعار وخصائص السلع المسعرة, كما لايجب أن تكون متباعدة حتى لايفقد 
الانجمر مبيعات نتيجة لعدم وجود أسعار تتفق مع القوى الشرائية لبعض العملاء. 


ب ..ارتفاع التكاليف ويؤدى ذلك إلى انخفاض الأرباح فى حالة عدم تغير الأسعار. وتقوم 
إبعض المتاجر بالبحث عن سلع أخرى منخفضة التكلفة حيث يمكن بيعها بنفس الأسعارأو 
نضفوض تكلفة الإنعاج أو التسويق أو تقليل حجم السلعة أو جودتهاء وذلك فى حالة 
:ضرورة الإبقاء على أسعارها . 


الاهار الكسرية : 


ومن أهشلتها أن يكون السعر 9 جم بدلاً من ه١٠ ١‏ جم 06 جم بدلاً من « جمء 
وهكدذا ويهدف ذلك إلى إقناع المستهلك سيكو لوجياً بالتوفير. 


إدارة الأ ميعار : 


تنعلق, إدارة الأسعار باختلاف الأسعار الخاصة بسلعة معينة حسب نوع المشترى والكمية 
المشدراة رالموقع الجغرافى للمشترى ووقت الشراءء ويتم ذلك بعد تحديد المستوى العام لسعر 
السلدة و اذى ركزنا عليه فى مناقشاتنا السابقة . وتتعلق إدارة الأمعار أيضاً بالنواحى المتعلقة 
بإعلان تعر الأسعار وحماية المشروع وموزعيه فى حالة تغير الأسعار والعمل على استقرار 
أسعار الشروع . وفيما يلى مناقشة لهذه الموضوعات : 


ألا : اختلاف السعر : 
أهدان ااذتلاف السعر : 


اختلاف السعر من النواحى الترويجية, حيث يمكن القيام بذلك حتى تصبح منشجات 
المشروع +ن.ابة لدى المشترين المرتقبين. ويمكن القيام به عن طريق تغيير السعر بحيث يعكس 
التغيرادت فى جودة السلعة أو حجمها أو تصميمها أو إعلانها... إلخ. ويمكن القيام به دون 
أن يحددث أى تغير فى السلعة. وفى جميع الحالات يهدف ذلك إلى زيادة مبيعات المشروع 
وأربا<.ه فى, الأجل الطويل. ويمكن أن يعم ذلك لمواجهة المنافسة أو التقليل من التغيرات 
الموسدية أو الوقتية فى الطلب على منتجات المشروع (خصم مؤقت _الأسعار المنخفضة 


م 
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إدارة التسويق 


للرحلات الجوية الليلية والفنادق فى غير المواسم... إلخ), أو لجعل السعر ملائماً للمنفعة 
التى يحصل عليها المشعرى ( تأجير بعض السلع). أو لإقناع الفئات أو القطاعات امختلفة من 
المشعرين بشراء السلعة (اختلاف رسوم الكهرباء للاستعمال المنزلى... إلخ)» أو لجعل 
السعر ملائماً للوظائف التسويقية التى يقوم بها الوسطاء (تاجر الجملة, تاجر العجزئة.. 
إلخ) أو لعفيضيل التعامل مع بعض الموزعين دون الآخرين ( تجار الجملة بالنسبةلمنشآت 
السلسلة) أو لعقليل أثر مواقع المصنع بالدسبة لمناطق التوزيع اختلفة على السعرء أو 
لاستغلال الطاقة الإنتاجية العاطلة فى مصانع الشركة. 


السياسات المتعلقة باختلاف السعر : 


هناك ثلاث سياسات رئيسية خاصة باختلاف السعر وهى : 


: سياسة السعر المتخير‎ .١ 

وتعنى تقديم نفس السلعة فى نفس الوقت لنفس الفئة من العملاء الذين يقومون بشراء 
نفس الكميات تقريباء وبنفس الشروط ولكن بأسعار مختلفة, وذلك طبقا لقدرة كل منهم 
على المساومة. 

وتتميز هذه السياسة بالمرونة من حيث الاعتماد عليها فى الترويج, ويمكن الاعتماد عليها 
فى مواجهة المنافسة فى بعض القطاعات . ويعاب عليها عدم رضاء العميل فى حالة حصوله 
على السلعة بسعر يختلف عن الأسعار التى دفعها غيره من العملاء دون مبررات قوية. كما 
أن العميل لايشترط أن تتوفر لديه القدرة على المساومة فى كل عملية شراءء ويؤدى اتباع 
هذه السياسة فى بعض الحالات إلى فقد الفقة فى المشروع وبائعيه؛ كما أنه يشعر العملاء 
بأنهم ظلموا مهما كانت الأسعار التى اشتروا بها. 


". سياسة السعر غير المتغير: 


وتعنى تقدبم نفس السلعة فى نفس الوقت لنفس الفئة من العملاء بنفس الكميات 
والشروط بسعر واحد. وبالرغم من ذلك فإنه يمكن أن يختلف السعر من حالة لأخرى 
باخملاف الوقت أو نوع العميل أو الكمية المشتراة أو شروط الشراءء ومن المهم أن يكون 
السعر الموحد وأسس تغيره معلنة ومعروفة لجميع المشترين ويمكن الاعتماد على السعر 


مم 
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المّصل السابع عشر : التسعير 


كلاح ترويجى مثلا لتفضيل فئة من العملاء عن الأخرى وليس لتفضيل عميل معين دون 
العسلاء الآخرين فى نفس الفئة. 


ربالرغم من عدالة هذه السياسة إلا أن تنفيذها يتطلب جهداً كبيراً حتى تتم المساواة بين 
جميه العملاء عند تساوى ظروفهم وتحديد الأسعار العادلة طبقاً لذلك وأسس اختلافها من 
حال لأخرى. 


: سياءيك السعر المؤكد‎ ١" 


رتسى تقديم السلعة بنفس السعر لجميع العملاء مهما اختلفت أنواعهم أو الكميات 
المشانراة... إلخ, ويرغب المنتج فى اتباع هذه السياسة عند الإعلان عن معر السلعة. 


فى إدارة الشركة لتنفيذ اختلاف الأسعار حسب نوع المشترى والكمية المششراة... إلخ, 
وتعتبر هذه السياسة سهلة التنفيذ, كما أنها تؤدى إلى عدم التركيز على السعر فى الترويج 
عن اا.ددة؛ والعمل على إبراز خصائصها الأخرى للإقداع بشرائهاء ولايمكن إقداع كبار 
المش:ربن بعدالة هذه السياسة لهم ثما يجعلهم لايشترون السلعة موحدة السعر إلا إذا كانت 
مطلوبة هاما فى السوق. 
الساابهء المتعلقة باختلاف السعر : 
١ءارضناءمة‏ : 

يبحب أن يقرر المنتج عما إذا كان سيبيع منتجاته على أساس المساومة أو على أساس 
الأسمار ا مددة؛ وبصفة عامة يفضل اتباع المساومة فى السعر إذا كان الإنعاج بناء على 
مواصفات خاصة, والأسعار المحددة إذا كان إنتاج سلع نمطية منخفضة القيمة. ويمكن اتباع 
المساومة أر الأسعار المحددة فى الحالات الأخرى حسب نوع السلعة ومدى إمكانية تغيرها 
لمواجوية الرغبات والاحتياجات الفورية للمشعرين واتجاهات كل من البائع والمشترين. 


وتعميزؤ الأسعار المحددة بقيام رجال البيع بذكر الأسعار لعملائهم دون الرجوع إلى إدارة 
الشركة فى كل مرة, وإمكانية الإعلان عنها فى الوسائل امختلفة لنشر الإعلانات والاعتماد 


م 
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إدارة التسويق 


على السعر فى الترويج: وتقليل عدد القرارات المتعلقة بالعسعير ويقلل اتباع الأسعار المحددة ٠‏ 


كلاً من شعور المشترى بالظلم وعدم العدالة نتيجة للأسعار التى اشعرى بهاء وتقلي| 
المناقشات الخاصة بالسعر فى المقابلة البيعية: مما يؤدى إلى إبراز خصائص السلعة لإقناع 


المشعرى بالشراء. 


وتعتبر المساومة مرنة حيث لاتقيد الشركة بأسعار محددة إلا فى عقد معين» ويعكس 
السعر فى حالة المساومة كلاً من الخدمة والنقل والإعلان وغيرها من أوجه الدشاط التسويقية 
التى استفاد منها عميل فعلاً بدلا من توزيع نفقات هذه الوظائف بالعساوى على جميع 
العملاء. ويلاحظ أنه حتى فى حالة المساومة لاتوجد عدالة فى توزيع هذه النفقات نظرا لأن 
الأسعار تتحدد على أساس المقدرة على المساومة والقوة الاقتصادية لكل من الطرفين: وغالباً 
مايكون البائع لديه تقدير أولى بالنفقات الخاصة بالسلعة العى ستتم المساومة على سعرها. 
وتم دراسة جميع الدواحى المالية والسويقية والإنشاجية المتعلقة بالطلبية والتى سبق الإشارة 
إليها عند تحديد السعر , والنواحى الخاصة بالمنافسة والمقدرة الشرائية للعميل ومنفعة السلعة 
لديه والمواعيد المطلوبة للتعسليم وشروطه وطرق الدفع وكميات التعامل معه فى الماضى 
وال متوقعة مستقبلاً ومركز العميل فى السوق ومدى حاجة الشركة للحصرل على الطلبية: 
وفى حدود هذه البيانات تتم المساومة. 


". الاستنجار كااسلوب للتسحير : 

تقوم بعض الشركات بتأجير منتجاتها للمشترين لفترة زمنية محددة مقابل دفع مبالغ 
معينة نظير الاستفادة من هذه المنتجات خلال هذه الفترة. وينتشر أسلوب الاستئجار بالنسبة 
لبعض المنتجات ومنها الآلات والمعدات المكتبية والأجهزة الإحصائية والإلكترونية ومعدات 
وآلات البداء والبريد والآلات والمعدات المستخدمة فى إنتاج الأحذية والغزل والنسيج, 
ووسائل النقل امختلفة. 


ويحقق الاستئجار عدة مزايا للمنتج ومنها توسيع نطاق السوق وتقليل معارضة المشترين 
المرتقبين الحصول على السلعة لما يدفعونه من مبالغ قليلة مقابل استئجارهاء ويحقق الاستئجار 
ثباتا نسبياً لإيرادات المنتج خاصة إذا كان الإيجار على أساس مبالغ ثابتة, بما يقلل من تذبذب 
إيراداته خاصة فى فترات الكساد., بالرغم من تذبذبها فى حالة تحديد الإيجار على أساس 


مم 
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المصل السابع عشر : التسعير 


تقايلا سن حدة تذبذب إيراداتهم, ويؤدى هذا الأسلوب إلى توطيد العلاقة بين المنتج 
والمستأجر وسيطرته على الآلة المستأجرة وتوقيت تطويرها وتقديم الموديلات الجديدة منهاء 
وأيافا :للى استعمالها من جانب المستأجرء وغالباً ما يحقق المنتج مبيعات ضخمة من الأدوات 
اللازمة .عشغيل الآلات المستأجرة. 


وتتعرض الشركات التى تعتمد على أسلوب التأجير لعدد كبير من انخاطر خاصة عند 
ظهر موديلات منافسة جديدة, ثما يجعل المنتجات الحالية متقادمة, ومن ثم فإن تطوير 
المنتجاث. مهم جدا بالنسبة لهذه الشركات, ويؤدى تقادم منتجات شركة معينة وإلغاء عقود 
التأجبر نتيجة لذلك إلى تحقيق -نسائر ضخمة نظراً لكبر قيمة كل من الآلات الموجودة 
لديها ؛ ويعتبر التسعير من الأمور المعقدة فى هذه الشركات. 


ريحةق أسلوب الاستئجار مزايا متعددة للمستأجر خاصة إذا كان رأسماله محدوداء 
حيدث يقال من الأعباء المتعلقة بالحصول على الأموال اللازمة للشراءء وبالدسبة للشركات 
التى تتوئر لديها مثل هذه الأموال فإن الاستعجار يؤدى إلى استشمار أموالها فى مجالات أخرى 
تحقق, لها عائد استغمار مرتفعاً. ويقلل الاستئجار من مخاطر التقادم والتى قد تتعرض لها 
الشاركات التى تشترى مثل هذه الآلات نتيجة ظهور منتجات جديدة وتطوير المنتتجات 
الحالية؛ ر.الإضافة إلى الاستفادة من الخدمات التى يقدمها منتجو المعدات المستأجرة. وأخيراً 
فإن إيجار المعدات يخصم من الأرباح الخناضعة للضرائب , وتعتبر هذه الميزة هامة فى الدول 
التى تزدد فيها معدلات الضرائب. ومع ذلك فإن سيطرة المنتج وإشرافه على المستأجر 
واستعم ل الآلات المستأجرة قد يؤدى إلى كشف أسرار المشروع ومنتجاته, بالإضافة إلى أن 
هذا آند يسبب تعطيل الإنتاج. ويعتبر السعر المدفوع مقابل الاستمجار مرتفعاً وعبئاً ثابتاً 
خاصة اادسبة للشركات الصغيرة. وهناك شروط تفضل الاعتماد على الاستئجار وهى : 
أ -وجوه عدد كبير نسبياً من المشترين المرتقبين ذوى الإمكانيات المالية امحدودة. 


ب -توسر المقدرة لدى هؤلاء المشترين على استغمار أموالهم التى يمكن استخدامها فى الشراء 
وذالك فى مجالات أخرى تحقق لهم عائداً مرتفعاً على الاستشمار. 


ج_ارتاباع معدل التقادم. 


طرفل 
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إدارة التسويق 


د -توفر المقدرة المالية لدى المنتج بحميث يمكن أن يكون عدد كبير من منتجاته لدى 
المستأجرين . 


ه_توفر الرغبة لدى المنتج للسيطرة على طريقة استعمال الآلة لدى المستاجر وأيضاً على 
توقيت تطوير المنتجات الحالية . 
و -أهمية بيع الأدوات والمعدات وقطع الغيار للمستأجرين بحيث يؤلف ذلك نشاطا بيعياً 


ز-أهمية الخدمة للمشترى. 


ولايشترط بطبيعة الحال ضرورة توفر جميع هذه الشروط حتى يفضل الاستئجار عن 
الشراء. 


وهناك عدة عوامل يجب أخذها فى الحسبان عند تحديد إيجار الآلة. وذلك بالإضافة إلى 
العوامل التى سبق ذكرها عند تسعير المنتجات التى يتم بيعها للمستهلك الأخير أو المشترى 
الصناعى ؛ ومن هذه العوامل معدل تقادم الآلة ونفقات الاستهلاك والتأجيرء والفوائد 
والمصاريف الإدارية المتعلقة بالتأجيرء والإيجارات التى تحددها الشركات المنافسة, وجودة 
أداء السلعة والسلع المنافسة . وبصفة عامة يتم تحديد الإيجار على أساس تقدير عمر إنتاجى 
للآلة أقل من عمرها المفترض.ء وذلك رغبة فى الاحتياط من الخاطر التى تواجه الشركات 
المنتجة نتيجة للتقادم. وغالباً ما يحقق الإيجار للمنتج عائداً أكبر من سعر البيع نظراً مخاطر 
التقادم. 


وهناك عدة طرق لتحديد الإيجار ومنها مبلغ ثابت لكل فترة زمنية ومعدل حسب 
الكميات المنتجة أو هذا المعدل مع مبلغ ثابت كحد أدنى والمشاركة فى الوفورات الناتمة عن 
الآلة» ولاتستخدم الطريقة الأخيرة فى الحياة العملية لصعوبة الحصول على أرقام موثوق فيها 
عن هذه الوفورات, بالإضافة إلى صعوبة الموافقة على ذلك من جانب عدهد كبير من الشركات 
ويتوقف الاختيار بين الطرق الثلاث الأخرى على مدى الدقة فى قياس الكميات المنتجة؛ فمثلاً 
يعبر ذلك سهلاً بالنسبة للآلات الخاصة بإنتاج الأحذية, وصعباً بالسبة للآلات الحاسبة. 
ويحقق الاعجماد على مبلغ ثابت استقراراً لإيرادات الشركات المؤجرة؛ بيدما يؤدى الاعتماد 


لخن 
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المصل السابع عشر : التسعير 


:لى عدل حسب الكميات المنتجة إلى تذبذب هذه الإيرادات وذلك حسب التغيرات فى 


ك5.مبات الإنتاج لدى المستأجرين, وتحقق الطريقة الثالثة مزايا الطريقة الأولى مع حماية المؤجر 
من غدطر الخاصة بعدم تشغيل الآلة تشغيلاً كاملا والتذبذب فى الإيرادات. 


: ااحصم‎ ١ 
: داك عدة أنواع من الخصم وهى‎ 
: خم الكمية‎ . 


ويهنى تخفيض السعر الذى يدفعه المشترى من السعر الغحدد أصلا فى القائمة حسب 
ال؟4 ات المشتراة خلال فترة زمنية معيئة أو فى كل مرة يقوم فيها بالشراء. وبمنح هذا الخصم 
نجية للوفورات التى يحققها المنتج نتيجة لبيعه كميات كبيرة من السلعة فى عدد محدود 


مر لرات. 


وه.اك نوعان من خصم الكمية : خصم الكمية المتجمع وخصم الكمية غير المتجمع. 
وياى لصم غير المتجمع منيح الخصم على الكميات التى يتم شراؤها فى كل مرة, أما 
الذصم المنجمع فإنه يتم على إجمالى الكميات المشتراة خلال فترة زمنية معينة (5 شهور 
مشا“ . 


فمذلاً بالنسبة للخصم غير المتجمع لايمنح أى خصم بالنسبة للطلبيات حتى 44949 جم, 
وحوس ؟ اعلى الطلجات من +83 جوحتي :1559ل جم وحضم 1 على الطلبيات بن 
٠٠‏ جمحتى ١49494‏ جم رهكذا. ويشجع هذا النوع من الخصم المشترى على أن 
تكرن !.سمة كل طلبية من طلبياته كبيرة» وذلك حتى يستفيد من الخصم. ويؤدى كبر حجم 
الطلبي.ة إلى انخفاض تكلفة التسويق لكل جنيه مبيعات من حيث التغليف والتسليم 
وال<ه.يل والبيع الشخصى... إلخ. كما أن ذلك يقلل من تكلفة الإنتاج بطريق غير مباشر 
نظرا لأ ذلك يسهل الإنتاج بكميات اقتصادية. 


أما .النسبة للخصم المتجمع , فإنه يتم كما سبق أن بيئا على أساس الكميات المباعة من 
السلعة خلال فترة زمئية معينة كما هو موضح فى الجدول التالى : 
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إدارة التسويق 


المشتريات السئوية خصم الكمية 


حتى 4499 جم لايوجد خصم 
دلءت-55 جم 3( 
فدوءءأ- ١5454‏ 7 
ددو5 ١15555-1١‏ / 
ثتثلرد”#-_ 559855 7 


06.60" فأكثر ه/ 


ويحتسب الخنصم على قيمة المشتريات خلال السنة فى المغال السابق. فمثلاً إذا قام فرد 
معين بشراء ما قيمته ١7.٠٠‏ جمفى السنة فإنه يحصل على *: خصم كمية متجمع, 
ويشجع هذا النوع من الخصم تركيز التعامل مع عدد محدود من الموردين. ويلاحظ أنه 
بالدسبة للسلع القابلة للتلف بسرعة لايشجع أن تكون قيمة الطلبية الواحدة كبيرة, ما 
يجعل الخصم المتجمع مناسبا بالنسبة لهذه السلع. 


ويحقق تطبيق الخصم المتجمع بعض المشاكل ومنها عدم معرفة المشترين التكلفة الحقيقية 
للشراء إلا عند نهاية السئة حيث تتحدد نسبة الخصم., ويمكن مواجهة ذلك بأن يحدد خصم 
هذا العام حسب الكميات المشتراة خلال العام السابق» ويؤدى ذلك إلى عدم رضاء المشترين 
فى حالة زيادة مشعرياتهم الحالية بالنسبة للعام الماضى » ويحقق اتباع هذه الطريقة عدم رضاء 
المشترين فى حالة انخفاض الكمية المشعراة بحد قليل بحيث يحرمهم ذلك من الدخول فى 
الفئة التالية والتى تحصل على نسبة خصم أعلى من النسبة التى حصلوا عليها. ويشجع اتباع 
هذه الطريقة اندفاع بعض المثترين نحو زيادة الشراء للاستفادة من الخصم عندما ينتقلون إلى 
فئة أكبرء ثما يؤدى إلى عدم استقرار فى الإنتاج وعبء عليه ما يؤثر بالتعالى على مشترياتهم 
خلال الفترة التالية. وفى حالة اعتماد الخصم على قيمة المشتريات فإن تخفيض الأسعار يؤدى 
إلى انخفاض نسبة الخصم التى يحصل عليها المشعرون نتيجة لذلك؛» بالرغم من ضخامة كمية 
مشتريات كل منهم» وبصفة عامة فيما يلى أسباب الاعتماد على خصم الكمية : 


١-مواجهة‏ مطالب العملاء الكبار بأسعار منخفضة. 


"47 
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المْصل السابع عشر :التسعير 


؟ ‏ تشجميع الطلبيات الكبيرة التى تحقق وفورات ضخمة فى تكاليف التسويق للمنتج. 


".يكن بيع السلع غير الرائجة فى حالة تطبيق خصم الكمية على مشتريات العملاء من 
جسويع منتجات المشروع كمجموعة متكاملة. 


4 .تشجيع تفضيل تركيز التعامل مع عدد محدود من المنتجين الذين يقدمون خصم الكمية. 


معدن الاستفادة من خصم الكمية فى حالة قيام بعض التجار بوظيفتى تجارة الجملة وتجارة 
التعدزئة فى نفس الوقت., ثما يؤدى إلى صعوبة الاعتماد على الخنصم التجارى فى مثل هذه 
ا-حالة. ومن ثم فإن خصم الكمية ضرورى فى مثل هذه الحالات . 


5 ..تافوه بعض الشركات بالاعتماد على خصم الكمية فى بعض المناسبات الخاصة ومنها 
تنلبل النخزون من بعض السلع أو تشجيع زيادة المبيعات عند انخفاضهاء ومن ثم فإن هذه 
الشذركات لاتخفض أسعارها امحددة فى قوائم الأسعار وتقدم خصم الكمية خلال فترة 


زهنبة محدودة. 


ب ١‏ الاخصم التجارى «الوظيفى» : 

وهو انخفيض فى الأسعار تحصل عليه مجموعات محددة من المشترين مقابل الوظائف التى 
يقرمرن بها فى توزيع السلعة, فمثلاً قد يمنح المنتج خصماً مقداره ٠‏ 4/ من سعر القائمة 
لعاءحر الجملة وخصما مقداره 78/ من معر القائمة لتاجر التجزئة. وبصفة عامة يعكس 
الا-تلاف فى نسب الخصم الاختلافات فى الوظائف التى يقوم بها الوسطاء وفى تكلفة أوجه 
النشاط العسويقية للمنتج بالدسبة لكل منهم. 


ريلا-مظ أن عدداً كبيراً من تحار التجزئة يشعرون كميات كبيرة كتجار الجملة, وأن بعض 
أنواع تجار الجملة يقرمون بعدد محدود من الوظائف ومنهم متعهدو الطلبيات... إلخ: وأن 
بعض أنر اع متاجر التجزئة كمتاجر السلسلة وبيوت البيع بالبريد تقوم بوظائف تجار الجملة 
وتجار الندجزئة؛ وأن بيوت البيع بالخنصم لاتقوم ببعض الوظائف الخاصة بتجار التجزئة؛ وقد 
أدى ذلك إلى تعقد إدارة الخصم التجارى خلال اللسسنوات الأخيرة. 


وك 
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إدارة التسويق 

ويلجأ بعض المنتجين إلى هذا النوع من الخنصم لضمان الحصول على الكميات المطلوبة من 
الموزعين امختلفين فى السوق؛ وذلك عن طريق إعطاء الخصم الذى يتناسب مع الكمية التى 
يحصلون عليها من كل منهم. 


ج. الخصم النقدى : 

ويعنى تخفيض فى السعر مقابل دفع قيمة الفاتورة فوراً أو فى خلال فترة زمنية محددة, 
ومن أكثر شروط الخصم النقدى شيوعاً (؟/ / ٠١‏ صافى ”٠١‏ يوماً). أى دفع 4,/ من قيمة 
.لفاتورة خلال ٠١‏ أيام من تاريخ الشراء أو /٠٠١‏ من القيمة خلال “٠‏ يوماً). ويلاحظ أن 
خصم ”/ يعادل معدل فائدة “/ سنوياً ويقلل الخنصم النقدى من مخاطر الديون المعدومة, 
كما أنه يشجع على حصول المشروع على استرداد أمواله بسرعة حتى يستثمرها فى المجالات 
اختلفة المتاحة أمامه. 


د . المسموحات الخاصة بالنر ويج : 

تقوم بعض الشركات بإعطاء تخفيض معين كنسبة معينة من أسعار القائمة وذلك 
للموزعين مقابل أوجه النشاط الترويجية امختلفة التى يقومون بها. 
:. التغيرات قصيرة الأجل فى السهر : 

هناك عدة أسباب لتغير الأسعار فى الأجل القصيرء وإن كان الهدف الرئيسى من ذلك 
الترويج, ومن ثم فإن تخفيض السعر للأغراض الترويجية غالباً ما يكون وقتياً ولفعرة زمنية 
محددة. وتأخذ التغييرات قصيرة الأجل فى السعر الأشكال التالية : 
١‏ تخفيض السعر خلال فنرة زمسة محددة : 

ويهدف ذلك إلى العخلص من اغخزون السلعى المتراكم أو لبيع الغخزون من سلعة معينة قبل 
ظهور الموديل الجديد منها. وغالبا ما تقوم متاجر العجزئة بذلك فى نهاية كل موسم وتقوم 


بعض متاجر التجزئة فى الخارج بإجراء تخفيض سعر أحد المنتجات الرئيسية أو عدد محدد 
منها بدرجة كبيرة بحيث تغطى فقط فى بعض الحالات نفقاتها المتغيرة بهدف تنشيط مبيعات 


ين 
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المٌصل السابع عشر:التسعير 


تمر من السلع الأخرى نتيجة إقبال الأفراد عليه لشراء السلعة أو السلع التى خفضت 


أسعاره.ا 5 


اء لاسر الخصم : 
"قم بعض الشركات بتغيير نسب الخصم تبعاً لتغير الظروف الاقتصادية وظروف 
المدافس.:. ويحقق لها ذلك نفس أهداف تغيير السعر بالنسبة للموزعين دون تغيير أسعار 


ج.. 4 سموحات الترويج والخدمة للموزعين : 

يكن زيادة أو خفض المسموحات المعطاة مقابل العرويج أو الخدمة حسب الظروف 
الاتتسادية وظروف المنافسة؛ وذلك بدلاً من تغيير الأمعارء ويلاحظ أن أثر ذلك غير ملموس 
بالسبا. للتغير المباشر فى السعر . 
د. عرض خاصة للمنتجات الجديدة : 

يقو, بعض المنتجين بتخفيض الأسعار بصفة مؤقتة وذلك عند تقديم منتجات جديدة أو 
مندحاث:؛: حالية لموزعين حدد خاصة فى حالة الإعلان غنها فى متاجر التجرئة وذلك فى النقط 
البيئية. 

.يعة.سر تخفيض السعر فى هذه ال حالة من النفقات على المبيعات الخالية والمستقبلة خاصة 
عندما ي.تهى الوقت اغخدد للتخفيض فى السعر. 
ه. ريض خاصة بسع أكثر من سلعة معا: 

بهم بعض المنتجين ببيع أكثر من سلعة معأ فى عبوة واحدة بسعر يقل عن مجموع الأسعار 
التى تباء؛ بها هذه السلع منفردة. ومن ثم فإئه يعتبر بمنابة تخفيض فى السعر. وغالبا ما يتم 
بيع سعنين معاً فى نفس الوقت, وتكون إحداهما سلعة جديدة وذلك بهدف تقديمها لأول 
مرة فى ا.سوق أو تشجيع العملاء على تجربتهاء وأيضاً تنشيط مبيعات السلع غير الجديدة 
والتى اند تكون فى بعض الحالات غير رائجة. وغالباً ما يدم تقديم هذه العروض خلال فترة 


مس لبر و ١‏ 


مع" 
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إدارة التسويق 
زمنية محددة؛ ويجب أن يكون هناك تعاون بين المنتج والموزعين عند تقديم هذه العروض. 
ويتحقق ذلك خاصة فى حالة عدم المس بهامش الربح الذى يحصل عليه الموزع فى حالة تقديم 
العرض الخاص أو بيع كل سلعة منفردة عن الأخرى. 
و الهدايا المحانية : 
وتشمل هدايا توزع مجاناً لمشترى السلعة؛ ومنها الأطباق والفوط والأكواب... إلخ 
وتحقق هذه الوسيلة المرونة الكافية فى التسعير خاصة فى حالة عدم رغبة المنتج فى تخفيض 
وتقوم بعض شركات الأدوية بتوزيع بعض أنواع الأدوية مجانا على موزعيها لكل كمية 
معينة من الأدوية الأخرى, بحيث يقوم الموزع ببيعها والحصول على الدخل الناتٌ منها بلا 
مقابل للمنتج. ومن أمثلة ذلك إعطاء الموزعين ككميات معيدة من أدوية الكحة على كل 


كميات معيلة من أدوية أخرى معيلة. 


ز الكوبونات التى تستبدل بهدايا : 

تقوم بعض الشركات بتوزيع كوبونات على المشترين لأحد منتجاتها على أساس عدد معين 
من الكوبونات لكل عدد معين من الوحدات المباعة من السلعة. ويعم استبدال الكوبونات 
بهدايا مجانية أو بدفع مقابل رمزى. وتعيح الكوبونات فى بعض الحالات الاشتراك فى 
مسابقة بجوائز وهدايا. ولايعتبر ذلك تخفيضاً فى الأسعار ولكنه يهدف أساساً إلى تفضيل 
شراء السلعة وتعتبر نفقاته من نفقات الترويج. 


ه. خصم خاص للموزعين الذين يعرضون جميح منتجات المشروع : 

تقوم بعض الشركات بمنح الموزعين الذين يبيعون جميع منتجات المشروغ دون 
التركيز على بعضها خصماً, وذلك رغبة فى العرض الكامل لمنتجات المشروع. ويؤدى 
ذلك إلى اقبال الموزعين على ذلك نتيجة لحصولهم على هذا الخنصم الذى يعوضهم عن السلع 
غير الرائجة. ويعتبر ذلك بمثابة تغيير فى السعر لأن الخصم يعم بدلا من تخفيض أسعار هذه 


السلع. 


0 
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المصل السابع عشر : التسعير 


دَانها : النواحى المتعلفهة لاسر الاأسعار 5 


إدندئار تغمير ال"'سعار : 


داك عدة أطراف معنية بعغيير أسعار منتجات المشروع وهى رجال البيع بالمشروع 
والوزعرن والممتهلكون, وبصفة عامة يجب أن يبدأ تغيير السعر من تاريخ محدد معين مع 
الإعلان؛ بسريان الأسعار الحالية من هذا التاريخ. ويجب أن تككون هناك فترة قصيرة بين إعلان 
تغبر الأسعار وبدء سريانها بحيث تكفى هذه الفترة لتعريف جميع الأطراف المعنية بذلك. 


ويلاحظ أن تغيير الأسعار يؤثر تأثيراً كبيراً على الموزعين, حيث إن تخفيض الأسعار قد 
يدبب لهم خسائر ضخمة نديجة ا لديهم من مخزون خاصة فى حالة السلع المعمرة. 


الم تبل'كين بتخفيض السعر يؤدى إلى تقليل مشترياتهم ثما يزيد من خسائر الموزعين. 


ويؤدى إخطار الموزعين برفع الأسعار مستقبلا إلى قيامهم بتخزين ما لديهم من سلع لبيعها 
بالأسه'ر المرتفعة بما يحقق لهم أرباحا ضخمة. بيئما يؤدى معرفة المستهلكين بذلك إلى 
قياههم .الشراء لها بالأسعار الحالية قبل ارتفاعها . 


لدلد؛. يجب على المنتج دراسة أثر إعلان تغيير الأسعار لكل من الموزعين والمستهلكين على 
المبيهات الحالية والمستقبلية وذلك قبل القيام به , وأيضاً لتحديد الوقت المناسب للقيام بمثل 
هذا الإعلان. وبصفة عامة يفضل القيام بتغيير الأسعار فى الوقت الذى يصل فيه امخزون من 
الساع لدى الموزعين أقل مستوى مكن . 


يجب. أن تسود العلاقات الطيبة بين المنتج والموزعين» ومن مظاهر ذلك حمايتهم عند تغيير 
الأسمارء بحيث يؤدى ذلك إلى التأثير على ما يحصل عليه كل منهم من هامش ربح. ويؤدى 
ذلك أبضءاً إلى عدم محاولة الموزع تحقيق أرباح من فروق الأسعار خاصة عندما يكون تغيير 
السهر نامو الارتفاع. وتهدف حماية الموزعين بصفة عامة إلى تقليل امخاطر الناتجة عن تغيير 
السعر وااتى يتأثر بها ما لديهم من مخزون سلعى. 


ل|) يطلا 


ين 
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إدارة التسويق 

وتتم حماية الموزعين بعدة أساليب منهاء الضمان ضد انخفاض الأسعار وذلك فى حالة 
قيام الموزعين بطلب شراء المنتجات بسعر معين من المشروع مقدماً والذى يتم فى ضوء هذه 
انطلبات تخطيط الإنتاج فى هذه المشروعات. فإذا ما حدث تغيير فى السعر بالانخفاض قبل 
تاريخ معين (الشحن أو التتسليم) فإن المنتج يقوم بدفع الفروق للموزعين, ومن ثم فإن هذا 
انضمان يخدهم المنتج عن طريق تخطيط الإنتاج لديه على أساس طلبات الشراء المقدمة إليه من 
الموزعين مقدماً. كما أنه يخدم الموزع لحمايته من آثار ومخاطر انخفاض الأمعار. 


احتياجاتهم. ومن ثم فإنه يجب أن تكون هناك مراجعة مستمرة لهذه الكميات للعاكد من 
ملاءمتها لهذه الاحتياجات. 


ويقوم بعض المدتجين بحماية الموزعين من انخفاض الأسعار عن طريق اخطارهم مسبقاً بهذا 
اتغيير حتى يقوموا بتصريف ما لديهم من مخزون والتقليل من مشترياتهم قبل تخفيض 
الأسعار. ويقوم بعض المنتجين الآخرين بدفع تعريضات للموزعين تساوى قيمة الخسارة التى 
يتحملها كل منهم نتيجة لهذا التخفيض . 

ويلاحظ أن قيام المنتج بحماية الموزعين من انخفاض الأسعار يؤدى إلى توطيد العلاقة مع 
الموزعين, وتخطيط إنتاجه بدقة, كما أنه يخدم أغراضه الترويجية إلا أنه يحول الخسارة فى 
امخزون السلعى من الموزعين إليه. وبطبيعة الحال تزداد هذه الخسائر فى حالات الانكماش» 
ومن ثم فإنه يجب دراسة جميع هذه النواحى قبل إجراء تخفيض الأسعار. 


وأخيراً فإنه يجب الاهتمام بالمراقبة والتفتيش بصفة مستمرة للتأكد من عدم تحقيق 
الموزعين لأرباح استغلالية فى حالة تغيير الأسعار نحو الارتفاع وإن كانت العلاقة الطيبة بين 
المنتج والموزعين وحمايته لهم عند انخفاض الأسعار يحولان دون ذلك . 


أحديد سعر نجزئة موحد للسلعة وال صرار عليه : 


تقوم بعض الشركات بتحديد أسعار منتجاتها للمستهلك الأخير أو المششرى الصناعى 
وتصر على أن يقوم الموزعون بالبيع بهذه الأسعار امحددة الموحدة. 


م8" 
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المّصل السابع عشر :؛ السعير 


زلحنيق ذلك, تقوم بعض الشركات بتحديد أسعار القائمة والتى تباع بها منعجاتها 
للم.ستهلاك الأخير أو المشترى الصداعى بعد أن يخصم منها هامش الربح الذى يحصل عليه 
كل بن تجار الجملة وتجار التجزئة. وغالاً لايتم البيع بأسعار القوائم للمستهلك الأخير أو 
المشةرى الصناعى ؛ ويتم التنافس على أساس الأسعار بين الموزعين. 


وتقوه بعض الشركات الأخرى بإعلان أسعارها للمستهلكين والمشترين الصناعيين , ما 
يجما الموزعين يلتزمون بهذه الأسعار, ومع ذلك فقد قام عدد كبير من تجار التجزئة 
بتخةيضش اسعارهم عن الأسعار المعلنة واعتمدوا على الإعلان عن هذه الأسعار فى المقارنة بين 
الأسعار الملنة وبين أسعار البيع المنخفضة لديهم. 


وتوم بعض الشركات الأخرى بتحديد أسعار منتجاتها للمستهلك الأخير وترفض البيع 
للموزعبن لذين يتبين أنهم يبيعون بأقل منها. وتتبع هذه السياسة بعجاح بالنسبة للمنتجات 
ذات الأسماء التجارية القوية فى السوق؛» وفى حالة قلة عدد موزعى السلعة بحيث يمكن 
الإشر ف :.ليهم بسهولة. وقد بجحت هذه السياسة فى حالة التوزيع الوحيد. 


وبعافة عامة يرغب المنتجون فى تحديد أسعار بيع منتجاتهم للمستهلك الأخير أو المشترى 
الصناسى وذلك لحماية الموزعين من الاندفاع فى منافسة سعرية,ء ما يجعلهم يركزون على 
خصائص, ا.سلعة بالنسبة للسلع المنافسة ولإخطار المستهلكين والمشهرين الصناعيين بأسعار 
بيع السلعة والتى تعتبر من العوامل الرئيسية عند اتخاذ القرارات الشرائية بالنسبة لعدد 


كبير من السلع. 
التسسعير <لمى أساس الوحدة :2١(‏ 


ومن أمشخه إذا كان هناك حجمان من نفس السلعة. يباع حجم ه كيلوجرامات بسعر 
« "جم بياما يباع حجم ” كبلوجرامات بسعر ؟؟ جم. فإن متجر التجزئة يوضح 
للمستهلك أن سعر الكيلوجرام " جم بالنسبة للعبوة الأولى ؛ و#,/ جم للعبوة الثانية. ومن 
ثم فإن انباع ذلك من مسكولية متجر التجزئة ويدخل فى نطاق التبيين وليس التسعير. 


عساء لق أندتنا (1) 


ادقن 
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الفصل الثامن عشر 


التوزيع 


موه 


لشد يم : 


يعبر التوزيع من الوظائف الرئيسية للتسويق, ويهدف إلى توصيل السلع بعد الانتهاء من 
إنتاجنها إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى, ويطلق على الطرق التى تسلكها السلعة 
من اندج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى «منافذ التوزيع» أو «قنوات التوزيع» أو 
«مس للك التوزيع». 


وعدد القيام بتوزيع المنتجات يعتمد المنتجون على أن الموزعين سيقومون بتوزيع منتجاتهم 
مدفوعين بدافع الأرباح التى سيحققونها عن طريق بيع ما يقومون بشرائه من المنتجات, ومن 
ثم فإهم يبحثون باستمرار عن مصادر شراء هذه المنتجات التى تحقق لهم الأرباح المناسبة. 
ومن م فان السلعة مادامت بجودة ملائمة لاحتياجات المستهلكين أو المشترين الصناعيين 
ورغباتهم رمطالبهم. .. إلخ, وبعبوة مناسبة لعمليات النقل بسهولة, وبسعر معقول بالنسبة 
للم دهاءك الأخير والموزع حيث يكفل له هامشاً معقولاً من الربح, فإنه سيتم تدفقها 
بسهولة فى السوق خاصة إذا عمل المنتج على توفير مخزون دائم منها مع تعريف الموزعين 
بالكمبات المتاحة لهم. 


وينوم بعض المنتجين الآخرين بالتركيز على المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى حتى 
يطلب ال .لعة من الموزع الذى يقوم بطلبها بدوره من المنشج, وتعتمد هذه الطريقة على 
الاهتمام ب.مييز المنتجات وخلق الولاء لمنعجات المشروع لدى المستهلك الأخير أوا تر فى 
الصناءى والاهتمام بالإعلان وتدشيط المبيعات الموجهين للمستهلك الأخير أوالشترى 
الصناعى ونصميم السلعة طبقاً لرغباته واحتياجاته ومطالبه... إلخ؛ ويعتمد المنتجون طبقاً 
للطرية: ‏ ل.ابقة على أنفسهم فى تسويق منتجاتهم: وهم لهم السيطرة الكاملة على الجهورد 
السويائية التعلقة بمنتجاتهم. 


ححا 
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إدارة التسويق 


ويقوم بعض المنتعجين بالتركيز على الموزعين فى جهودهم التسويقية حتى يقوموا ببيع 
منتجاتهم للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى , ويعتمدون فى ذلك على البيع الشخصى 
ومساعدة الموزعين فى الإعلان وتعشيط المبيعات والاشتراك معهم لتوزيع منتجاتهم توزيعاً 
انتقائياً مع تحديد مسكوليات الموزعين من حيث الكميات المباعة والأمعار وأنواع الخدمات 
المقدمة للعملاء... إلخ, ويتمشى ذلك مع مفهوم الفريق الواحد والذى يتألف من المنتج 
وموزعيه حيث يعمل الفريق على توصيل السلعة للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
بحيث يتحقق له أقصى رضاء تمكن بعد شرائه للسلعة. ويتدافس هذا الفريق مع عدد آخر من 
الفرق التى يتعامل كل منها فى سلعة منافسة, ولايمكن أن تتحقق أهداف الفريق إلا إذا عرف 
أعضاؤه أن مصالحهم مشتركة وإلا إذا حددت مسئوليات وواجبات كل فرد تحديد أواضحاً 
وإلا إذا تعاون الجميع فى تحقيق الأهداف واللبيانات التسررقية الحدهة وال كن تقييرها 
حسب التغيير فى الظروف المحيطة بالفريق سواء كانت ظروفاً خارجية أو داخلية. 


سياسات التوزيح : 
هناك عدة سياسات للتوزيع يمكن للمنتج الاختيار بينها أو الجمع فيما بينها لتوزيع 


منتجاته. وهى سياسة التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر» وسياسات التوزيع الشامل 
والانتقائى والوحيد. وفيما يلى عرض وتحليل لهذه السياسات : 


التوزيع المباشر : 

ويعنى قيام المنتج بتوزيع منتجاته مباشرة إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى إما 
عن طريق فتح متاجر تحرئة أو فروع أو معارض بيعية له لبيع منتجاته للمستهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى. أو عن طريق الاعتماد على رجال البيع الذين يبيعون منتجاته عن طريق 
الطواف بمنازل المستيلكين أو مكاتب ومصانع المشتعرين الصناعيين. أو عن طريق الِيع 
الآلى. 


: متاجر النجزئة التابعة للمندج‎ .١ 
وتستخدم هذه الطريقة فى حالة قيام المنتج بإنتاج سلع سريعة التلف كالألبان ومنتجاتهاء‎ 
أو سلع تحميزر بالتغير المستمر فى الموضة كملابس السيدات, أو سلع تتطلب خدمة وصيانة‎ 


نان 
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المْصل الثامن عشر: التوزيع 
بص.ف: م.ستمرة كالموتوسيكل أو منتجات تتطلب مجهودات بيعية فائقة كماهوالحال 
بالدسبة المجوهرات . وتعتبر هذه الطريقة من أهم الطرق المستخدمة فى توزيع قطع الغيار 
وكنيمر دس سلع الإنعاج, نظرا لاحتياج هذه السلع إلى جهود بيعية خاصة وضرورة الاتصال 
المبامر بالاشترى الصناعى للتعرف على احتياجاته ومشاكله ورغباته. وضخامة قيمة المبيعات 
منها فى 'ارة. 
ويتحمل المنتج فى حالة الاعتماد على هذه الطريقة فى توزيع منعجاته ‏ نفقات طائلة 
متعاقا بستعجار أو امعلاك متاجر للتجزئة فى عدد كبير من المناطق البيعية وتأثيفها وإعداد 
التنفايم الا.اخلى المناسب لهاء والقيام باختيار رجال البيع اللازمين لبيع منتجات المشروع, 
والقم.اه بنا.ريبهم ودفع مكافآتهم والإشراف عليهم: وضرورة توزيع عدد من الأنواع الأخرى 
من انتج دت حتى يتم إدارة مثئل هذه المتاجر بكفاءة وتحمل مخاطر التخزين وتقادم السلع. 


وباار:دم من ذلك, فإن هذه الطريقة تحقق عدة مزايا للمنتج منها تمكينه من الاتصال 
المست.سر با.مستهلك الأخير والتعرف على رغباته واحتياجاته؛ بالإضافة إلى تمكينه من متابعة 
نتائج جهر ده التسويقية من بيع شخصى وإعلان. .. إلخ. 


". الطواف بمنازل المستهلكين ومكاتب المشترين الصناعبين : 


وتمتهماء. هذه الطريقة على زيارة البائعين العابعين للمنتج للمستهلك الأخير أو مكاتب 
المشعر 53 ا.اسناعيين لإقاعهم بالشراء 5 


وتاساف.م هذه الطريقة فى بيع بعض السلع منها الألبان ومستحضرات التجميل وفرش 
الأسناد واإوارب والمكانس الكهربائية والالات الكاتبة: وتستخدم أيضاً هذه الطريقة فى 
حالة تةدبم سلع جديدة حيث يتم تحربتها فى منزل اللستهلك المرتقب حتى يقتنع بهاء وأيضاً 
بالنسبا الد.جلات وبطاقات الأعياد. ويتميز هذا بإتمام عملية البيع فى نفس الوقت الذى تثم 
فيه الماساباة بين البائع والمستهلك أو المشعرى الصباعى المرتقب , وإمكانية إثارة اهتمام 
الملستهاك الرتقب وإقداعه بشراء السلع. خاصة السلع المعمرة عن طريق عرضهاأمامه 
ودعوته لنج.ربتها. وكشيرا ما تصبح العلاقة بين البائع والمستهلك المرتقب علاقة شخصية 
نظرا لّهر: الزيارات التى يقوم بها المقابل له ويؤدى اتباع هذه الطريقة أيضا إلى قيام 


روم 
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إدارة التسويق 
البائعين بمعاللجة مشاكل المستهلك الأخير أو المشترى الصداعى. والخاصة بالسلعة المباعة. 
والععرف على احتياجاته ورغباته وشكاويه أولاً بأول. ويتطلب ذلك الاستعانة برجال بيع 
من ذوى الكفاءة العالية والاهتمام بعدريبهم والإشراف عليهم. ويعاب على هذه الطريقة 
عدم إمكانية بيع عدد كبير من السلع بهذه الطريقة. 
بالإضافة إلى احتمال المضايقات التى تحدث نتيجة لزيارات البائع للمستهلك المرتقب 
وتكرار حدوث هذه الزيارات أو حدوثها فى أوقات غير ملائمة للعميل ؛ وكشرة التكاليف 
وفى بعض الدول العربية تستخدم هذه الطريقة فى بيع الأطباق الخاصة بحفظ المأكولات 
والمصبوعة من مادة ©7785 1006# , حيث تقوم البائعات بتنظيم جلسات تضم عددا من 
ربات البيوت فى منزل إحداهن لعرض التشكيلة المتاحة وبيعها لمن ترغب فى ذلك» وتحصل 
ربة البيت التى عرضت التشكيلة فى منزلها على هدية مناسبة . 


" البيح بالمري : 


يقوم المنتج ببيع السلع عن طريق البريد طبقاً لهذه الطريقة, حيث يقوم بإعداد كتالوجات 
مصورة وملونة فيها جميع البيانات عن السلع التى يقوم بإنتاجها (السعر , طريقة السداد... 
إلخ) ؛ ثم إرسالها إلى المستهلكين أو المشترين الصناعيين المرتقبين» وفى بعض الحالات يعتمد 
المنتج على البريد فقط فى إرسال الكتالوجات للعميل المرتقب على أن يعم شحن السلع بعد 
ذلك عن طريق وسائل النقل امختلفة كالسكك الحديدية والعربات... إلخ: وقد يتم تسليم 
السلع أيضاً عن طريق البريد. 

ولايمكن أن تنجح هذه الطريقة إلا إذا كان نظام البريد دقيقاً وسريعاً وتعوفر فيه 
الإمكانيات اللازمة لتوصيل السلع بحالة مليمة فى الوقت المطلوب, وإلاإذا كانت 
الكتالوجات كافية لإعطاء المستهلك المرتقب جميع البيانات اللازمة عن السلعة, وإلا إذا 
كانت الأجهزة امختصة بتسليم الطلبات وفحصها وتنفيذها وتحصيل قيمتها تتميز بالسرعة 
والدقة. ويعاب على هذه الطريقة غياب العامل الشخصى فى عملية التوزيع, بالإضافة إلى 
عدم إمكانية المستهلك المرتقب معاينة السلعة قبل شرائها. 


5ه" 
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المصل الثامن عشر: التوزيع 


واند تعحبر هذه الطريقة من طرق التوزيع غير المباشر نظراً لتخصص بعض متاجر التجزئة 
فى اأنارج فى البيع بالبريد . 


بم ببع السلع عن طريق ماكيئات أوتوماتيكية, حيث يوجد مكان لوضع النقود اللطلوبة 
لشرائها ومكان لتسليم السلعة بعد دفع قيمتهاء وقد استخدمت هذه الطريقة فى الولايات 
المتاحدة الأمريكية لأول مرة فى عام ١8/8٠‏ وتستخدم الآن فى عدد كبير من الدول. 
وتستمهل هذه الطريقة فى بيع بعض السلع كالسجائر والمشروبات الغازية والقهوة والألبان 
واجبلاتى, والصحف وطوابع البريد. 


وق :هتبر هذه الطريقة من طرق التوزيع غير المباشر فى حالة ملكية هذه الآلات للوسطاء 
كتجار اله جزئة, ويمكن استخدام هذه الطريقة بنجاح فى بيع السلع الاستقرابية وانتشارها فى 
عدد كدير من الأماكن التى يتواجد فيها مستهلكو هذه السلع, كالمصانع والمكاتب والجامعات 
والمهاءمم ومواقف الأوتوبيسات. وهناك عدة مشاكل يثيرها البيع الآلى منها اختيار السلع 
التى بعتبر حجمها مناسباً بالدسبة لماكينات البيع» واختيار الأماكن والمواقع المناسبة لهاء 
وامد دما بالسلع بصفة مستمرة» وتجميع ما يتحصل منها دائماً. ومواجهة كل من مشاكل 
عدم توفر «الفكة» لدى المستهلكين الذين يرغبون فى شراء السلع المباعة, واحتمال الغش 
والتلاء.ب من جانب بعض المستهلكين للحصول على هذه السلع دون دفع مقابل لها برضع 
عملات مهدنية مشابهة للعملات المطلوبة؛ وأقل منها قيمة أو وضع أشكال معدنية تشبه 
العما'ت المعدنية المطلوبة» وصيانة الماكينات بطريقة مستمرة. 


التوزيع ذبير المباشر . 
تعانوملل عذه الطريقة على الاستعانة بالوسطاء فى ترزيع السلع, ويلاحظ أن هناك نوعين من 
الوسطاة. لوسطاء التجار وهم الوسطاء الذين تنتقل إليهم ملكية السلع من المنتج » والوسطاء 


الوكلاء. وهم الوسطاء الذين ييعون السلع لحساب المنتج ولاتنتقل ملكيتها لهم. ويعتبر 
تحار ا+حللة وتجحار التجزئة من النوع الأول» بيئما يعتبر السماسرة من النوع الثانى . 


وفيا ولى بيان بمنافذ التوزيع غير المباشر التى يمكن الاختيار بينها لتوزيع السلع: 


وهم 
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إدارة التسويق 
(أ) المنعج > تاجر التجزئة + المستهلك الأخير . 
(ب) المنتج -> وكيل المنتج > المستهلك الأخير. 
(ج) المنعج -> وكيل البائع -> تاجر التجزئة + المستهلك الأخير. 
( د) المنتج -> وكيل البائع -> تاجر الجملة > تاجر التجزئة ‏ + المستهلك الأخير. 
(ه) المنتج -> السمسار > تاجر الجملة -> تاجر التجزئة > المستهلك الأخير. 
(و) المنعج -> السمسار ‏ > تاجر التجزئة > المستهلك الأخير. 
( ز) المنتج -> تاجر الجملة -> تاجر التجزئة + المستهلك الأخير. 
(ح) المنعج + الموزع الصناعى + المشترى الصناعى . 
وسدقوم بشرح الدور الذى يقوم به كل من تاجر العجزئة وتاجر الجملة والوكلاء فى توزيع 
السلع فيما يلى : 
أو : تاجر التجزثة : 


يعرف تاجر التجزئة بالمؤسسة التسويقية التى تعمل على توزيع السلع الامتهلاكية 
للمستهلك الأخير لاستعماله الشخصى أو استعمال أفراد أسرته. ويعمل تاجر التجزئة على 
خلق المنافع المككانية والزمنية والحيازية؛ عن طريق عرض السلع الملائمة للمستهالك الأخير 
والتى يرغب فى شرائها فى الوقت الذى يحتاج فيه إليهاء والعمل على مده بجميع 
التسهيلات الممكنة لنقل ملكيتها وحيازتها إليه. 


ويلاحظ أن هناك تزايداً مستمراً فى عدد متاجر التجزئة نظراً للزيادة المستمرة فى عدد 
السكان واتجاه السكن نحو الضواحى فى المدن الكبيرة مع انتشار السكان, واشتغال عدد 
كبير من العاملين فى مجال التجزئة نظرأ لهولة دخول هذا امجال لما يتطلبه من مقدار يسير 
من رأس المال بالدسبة مجال الإنتاج, والاعتقاد السائد أن تجارة التجزئة لاتتطلب قدراً كبيراً من 
الخبرة والمقدرة والمهارة. 


1م 
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الفصل الثامن عشر: التوزيع 


وأند أدى العزايد المستمر فى عدد متاجر التجزئة إلى قوة المنافسة بينهاء وزيادة الحاجة 
إلى الأعلاه وتدشيط المبيعات وتقديم الخدمات للعملاء. 


انواع وتامئر التجزثة : 

تدنسم متاجر التجزئة حسب المواقع (أحياء تحارية وضواحى) وحسب أنواع السلع المباعة 
(أدويا:أ-:ذية -أدوات منزلية ‏ ملابس - بقالة) ونوع الملكية (قطاع عام _قطاع خاص) 
والشكئل الأانونى ( مشروع فردى ‏ شركة تضامن ‏ شركة مساهمة ‏ جمعية تعاونية)... 
إلخ. وا-تج.م (من حيث المبيعات أو رأس المال أو عدد الموظفين... إلخ) . ونوع الخدمة (خدمة 
النفس ) ودابيعة أعمال المتاجر والإدارة» وفيما يلى شرح مفصل لأنواع المتاجر حسب 
الأسسر ااغاناثة الأخيرة مع عرض للجمعيات التعاونية فى مجال التسويق على أساس أنها 
شائعة فى #ءارة العجزئة فى عدد من الدول العربية. 
أنواع يتادار التجزئة حسب طبيعة أعمالها: 
١عالمه<ج‏ العامة : 

وهى من أقدم أنواع متاجر التجزئة من الناحية التاريخية: وتوجد غالباً فى القرى والمدن 
الصغيرة: <:يث تعتبر المتاجر الوحيدة فيهاء وتعرض فيها أنواع مختلفة من السلع كالملابس 
والأطعدة والبذور والخدمات البريدية فى بعض الأحيان. وتعضاءل أهمية هذه المعاجر بزيادة 
" . متادئر ١‏ "قسام : 

وهى منا١مر‏ كبيرة تقع غالباً فى الأحياء النجارية فى وسط المدن» وتعرض أنواعاً مختلفة 
من المنتعءنات كالملاسس والأناث وأدوات المنرل ولعب الأطفال والمساديل والقبعات 
ومستحه.رادك التجميل... إلخ. وتقع هذه المتاجر غالبا فى مبان فخمة مكيفة الهواء, وتركز 
متاجر الأقس..م فى أعمالها على عدصر الخدمة كتوصيل السلع مجانا لمنازل المشترين والبيع 
بالآجل وقبول طلبات العملاء بالبريد أو التليفون وقبول مردودات المبيعات والاهتمام 
بتغليف الام التى تشترى كهدايا. 


يدان 
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إدارة التسويق 


وتنقسم هذه المتاجر داخلياً إلى عدة أقسام يعرض كل منها مجموعة كاملة من إحدى 
السلع. ويقوم بائعون على درجة كبيرة من المهارة واللياقة ببيع السلع المعروضة فى كل قسم. 
وتقوم معظم متاجر الأقسام الكبرى بالشراء المباشر من المنتجين. وهناك بعض المتاجر التى 
تعبع المركزية فى الشراء عن طريق إدارة مشتريات تقوم بالشراء لجميع أقسام المعجرء بينما 
توجد بعض المتاجر التى تتبع لا مركزية الشراء, حيث يقوم كل قسم بشراء احتياجاته . 

وتعتمد متاجر الأقسام على الإعلان فى المحف وبالبريد ونوافذ العرض فى تعريف 
العملاء بوجود السلع انختلفة وجذبهم للتعامل معهاء وهناك اتجاه متزايد نحو قيام متاجر 
الأقسام الكبرى بفتح فروع لها فى ضواحى المدن الكبرى نظراً لاتجاه السكان نحو السكن فى 
الضواحى وصعوبات الحصول على أمكنة لانتظار السيارات فى وسط المدينة. ومن أمثلة ذلك 
فى جمهورية مصر العربية انتشار فروع لبعض معاجر الأقسام الكبرى فى مصر الجديدة 
ومديئة نصر. وهناك اتحاه متزايد أيضا نحو قيام بعض متاجر الأقسام بتأجير بعض الأماكن 
بها لتقديم خدمات خاصة كالخدمات المصرفية أو كافتيريا أو لبيع سلع معينة كالنظارات: 
وتلتزم هذه الأماكن المستأجرة بالسياسات العامة لهذه المتاجر, ويعتبر هذا الاتجاه اتجاهاً نحو 
التكامل. 


وهساك متاجر الأقسام المتخصصة التى تقوم ببيع جميع السلع التى تباع فى متاجر الأقسام 
الكبرى فيما عدا اللعب والأجهزة والمعدات الكهربائية والمفروشات وأدوات الصينى» وفى 
كثير من الحالات تعخصص هذه المتاجر فى بيع ملابس الرجال أو السيدات, وتعتبر هذه 
المتاجر مسافسةلمتاجر الأقسام الكبرى... وتعتبر أوجه النشاط المتعلقة بالشراء والإعلان 
والخدمات متمائلة مع ما تقوم به متاجر الأقسام الكبرى فى هذه المجالات . 


" . المتاجر المتخصصة : 

تتميز هذه المتاجر بأنها تقوم ببيع مجموعة سلعية متخصصة واحدة كالأطعمة والأدوية 
والأحذية... إلخ. وتعتير محطات البنزين ومحلات الزهور والأثاثات والبقالة والهدايا 
والمطاعم من المتاجر المنتخصصة. وفى معظم الأحيان تتميز هذه المتاجر بصغر الحجم وإن كان 
هساك عدد غير قليل منها يتميز بالحجم الكبير » وتنتشر هذه المتاجر فى المناطق التجارية 
والأحياء السكنية والضواحى؛ وفى معظم الأحيان تقوم هذه المتاجر بتوصيل السلع مجاناً 


مه 
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الفصل الثامن عشر: التوزيع 


لنازل الاتسلاء, وقبول طلبات الشراء بالتليفون والبيع بالآجل. وتعفاوت هذه المتاجر من 
حيث ال.جم حيث توجد المتاجر الكبيرة والمتاجر الصغيرة. وتقوم هذه المتاجر بالشراء من 
تجار ا-به.لة وإن كانت المعاجر الكبيرة تقوم بالشراء مباشرة من المنعجين. ولاتعتمد هذه 
المتاءعر على الإعلان بقدر اعتمادها على الصلة الشخصية بين كل من صاحب المتجر وموظفيه 
وبين الى»لاء. وعلى الخدمات فى جذب العملاء إليها, ويلاحظ أن هناك عددا كبيرا من 
المناءمر ت.ضم إلى المتاجر الموجودة حالياً فى هذا القطاع, كما أن هناك عدداً كبيراً من المتاجر 
تخرج من, العمل فى هذا القطاع. 


وينمه.ل هذا النوع من المتاجر أيضاً المتاجر العى تتولى بيع نوع واحد من السلع. خاصة فى 
مجال الم«'بس . ومن أمثلتها ؛ المتاجر التى تبيع أزياء السيدات والحقائب والشنط والأحذية 
والك _ادات... إلخ. وتعميز هذه المتاجر بأنها لاتبيع مجموعة متكاملة من السلعء وأنها 
صغبرة رغالباً ما تتألف من طابق واحد وتقع فى جميع المناطق التجارية والضواحى. 
وتخة مف الطرق التى تتبعها هذه المتاجر فى شراء احتياجاتها باختلاف قيمة مبيعاتها 
السنوية» أمثلاً تقوم المتاجر ذات المبيعات الكبيرة بالشراء مباشرة من المنتجين, وتقوم المتاجر 
صغيرة جم بالشراء من تجار الجملة, وتعتمد هذه المتاجر على نوافذ العرض والتنظيم 
الداخى [.متجر وتنظيم المعروضات والخدمة أساساً فى جذب العملاء للتعامل معها. 
ولاتعدمد كثيراً على الإعلانات فى ذلك. 


4. متاجر «السوبر ماركت, : 
للق تار يها 0 


«السو.ر ماركت» هو متجر تجزئة يقوم ببيع السلع والمواد الغذائية» وينقسم داخلياً إلى 
عدة أؤّساه يقوم كل منها ببيع مجموعة متكاملة من السلع الغذائية, ولايجب أن يقل عدد 
هذه الأكدمام عن ثلاثة, تتعامل فى أصناف البقالة ومنتجات الألبان واللحومء بالإضافة إلى أى 
أقسام أأضرى. ومن خصائص السوبر ماركت البيع بكميات كبيرة: بالإضافة إلى خدمة 
النفس ويرى بعض الكتاب ألا تقل مبيعات المتجر عن 886.6٠٠‏ دولار منويا؛ بيئما يراها 
البعض الآخذر ٠6٠6٠86؟‏ دولار سنوياًء حتى يمكن أن يطلق عليه وسوبر ماركت». 


سس سه سن سر 


”م 
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إدارة التنسويق 


وتعرض منتجات كل قسسم على أساس الأنواع والأشكال امختلفة بالسبة لكل منهاء 
وتعرض أيضا اللحوم والأسماك والفواكه والخنضراوات الطازجة على أساس وضعها فى عبوات 
يكتب على كل منها الوزن والسعر والدوع. ويقوم العميل بالمرور بين الأقسام امختلفة للمتجر 
وأمامه عربة حيث يضع فيها السلع التى يرغب فى شرائها ثم يدفع قيمتها وهو خارج من 
المتجرء وذلك فى أماكن مخصصة لدفع قيمة مشترياته. 


لب خصائص متاحر السويز ماركت : 


تتميز هذه المتاجر بضخامة الحجم من حيث المبيعات ورأس المال.. إلخ بالنسبة لغيرها من 
المتاجر التى تقوم ببيع السلع الغذائية, وكبر المساحة اتخصصة للبيع وأماكن انتظار السيارات, 
وعدم البيع بالآجل وضخامة المعروض من السلع, وانخفاض الأسعارء وخدمة النفس وقلة 
الاعتماد على العنصر البشرى فى البسيع للمستهلك الأخير باستثناء وزن الخضراوات 
والفواكه الطازجة واللحوم وتحصيل قيمة المشتريات» وإرشاد المستهلك الأخير إلى مكان 
سلعة معينة فى حالة الاستفسار عن ذلك, بالإضافة إلى تموين الأرفف بالسلع باستمرار. 
وتعتمد هذه المتاجر على العرض الواضح لكل مجموعة سلعية, والتحديد الواضح لمكان كل 
سلعة بالمنجر وبيع السلع المغلفة والموضح بالنسبة لكل منها الوزن والسعر والبيانات التى 
يرغب المستهلك الأخير فى التعرف عليها عن السلع المعروضة, والتنظيم الداخلى للمتجر 
الذى يكفل سهولة تنقل المستهلك الأخير داخل المتجر وحصوله على السلع التى يرغب فيها 
بهولة, مع سهولة وسرعة دفع قيمة مشترياته دون تعطيل. 

وتعجه متاجر السوبر ماركت فى عدد كبير من دول العالم إلى بيع أنواع من السلع غير 
الغذائية كمستحضرات التجميل والمجلات والأدوات المنزلية والأزهار. كما تقوم بعض هذه 
امتاجر ببيع السلع المطهية كالدجاج مغلاً. 


رتعتمد هذه المتاجر فى التنافس مع المتاجر الأخرى على خدمة النفس والعرض المتكامل 
للسلع وانخفاض الأسعار والاكتفاء بنسبة قليلة من الربح للوحدة والإضاءة الممتازة وإذاعة 
الموسيقى الخنفيفة والقيام بتخفيض أسبوعى لأسعار بعض الأصناف أو ا مجموعات السلعية 
وتقديم طوابع تستبدل بهدايا... إلخ. وتستخدم بعض الأساليب الآلية كالمرايا وأجهرة 
التليفزيون بالإضافة إلى الملاحظة الشخصية لاكتشاف السرقات التى قد تحدث من جانب 
بعض المترددين على المتجر . 


وك" 
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الفصل الثامن عشر: التوزيع 
وقد أدى بجاح هذه المتاجر فى الولايات المتحدة الأمريكية إلى قيام بعض متاجر الأقسام 
والصيد.يات باتباع طريقة خدمة النفس والطرق المتبعة فى عرض السلع فى متاجر 
السو رماركت. 


و©ةكن أن تبجح هذه المتاجر فى مجتمع معين إلا إذا كان هناك اهتمام كبير بالتغليف 
والتمبي. ؛النسبة للسلع, وكان أفراد المجتمع يعرفون القراءة والكتابة ولايعتمدون على الخدم 
فى عماباهك الشراءء وكانت هناك فرص بيعية كبيرة بحيث يمكن للمتجر تحقيق مزايا البيع 
بكمورات كبيرة؛ وكانت هناك إمكانيات مالية ضخمة تسمح بالعرض الكثيف للسلع 
واست قدام أجهزة التبريد والغلاجات وجميع التجهيزات الآلية التى يتطلبها إنشاء مثل هذه 
المتاجم , و'ئانت هناك المساحات الكافية لإنشاء أماكن انتظار السيارات» وكان هناك انعشار 
للسيرات فى المجعمع نظراً لأن معظم هذه المناجر لاتقع فى وسط المديدة, وكانت الأمانة 
متوفرة ابى الأفراد حدى لاتحدث سرقات للسلع المعروضة, وكان العملاء لايعتمدون كثيرا 
على ر-مال لبيع فى الشراء. 


من المرض السابق يتضح للقارئ أن السوبر ماركت كمتجر تحزئة يمكن أن يكون شركة 
تضامن أو (سركة توصية أو شركة مساهمة أو جمعية تعاونية. 


وقد انتارت متاجر «الوبر ماركت» نتيجة لانعشار السكن فى الضواحى وزيادة عدد 
السيارات اأباعة مع الاعتماد عليها فى التسوقء وانتشار الفلاجات الكهربائية المنزلية 
واعتما: لأأنراد على شراء الاحتياجات الأسبوعية مرة واحدة وتخزينها بها واتجاه متاجر 
التجزئة الدى تقوم ببيع الأطعمة إلى الضواحى لرخص أسعار الأراضى وإمكانية شراء 
ماحان. رادمعة بأسعار رخيصة., واتجاه المشترين نحو تركيز مشترياتهم فى عدد محدرد من 
المرات شهرباً. خاصة فى أيام الإجازات, واتجاه المرأة للعمل وزيادة دخل الأسرة بالتالى, ما 
أدى إلى زبااة المنفق على السلع الغذائية وغير الغذائية المباعة بمتاجر «السوبر ماركت)» 
واتجاه الزوجن معاً لشراء احتياجات الأسرة بدلاً من قيام المرأة فقط بذلك أو الاعتماد على 
الخدم وزبادة أهمية الشراء التلقائى غير المخطط, وتفضيل خدمة النفس خاصة فى أمريكا, 
والرغبة ذى ااعسوق المريح. 


لضن 
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إدارة التسويق 
0 محلات الخردوات : 

تقوم هذه المناجر ببيع سلع متدوعة كالسجائر والأدوات المنزلية والأدوات الكتابية 
والجرائد واللعب وبعض أنواع الملابس كالجوارب وغيرهامن السلع ذات الأسعار غير 
المرتفعة, وتنتشر هذه المحلات فى جميع المناطق والضواحى, وغالباً ما تكون مشروعات فردية 
أو شركات تضامن, وتقوم بالشراء من تجار الجملة أو تجار نصف الجملة, وتقوم بالبيع نقداً. 
وفى قليل جداً من الحالات تبيع على الحساب. وتعتمد على الملصقات والمدشورات المحلية فى 
الإعلان عنهال وتعتمد على العلاقة الشخصية بين صاحب ال والعملاء فى جذبهم للععامل 


معده. 


ظهرت بيوت البيع بالخصم فى الولايات المتحدة الأمريكية لأول مرة عقب انتهاء الحرب 
العالمية الثانية , وتقوم هذه المتاجر ببيع السلع بأسعار أقل من الأسعار التى تباع بها هذه السلع 
فى المتاجر المنافسة كمتاججر الأقسام والمتاجر المشخصصة فى بيع الأجهزة والأدوات 
الكهربائية. وتقوم هذه المتاجر ببيع السلع بأسعار مدخفضة على أساس الخد من الخدمات 
المقدمة للعملاء: أو على أساس الحصول على نسبة إضافة أقل من الدسبة التى يحصل عليها 
منافسوها. وتتخصص هذه المتاجر فى بيع أجهزة الراديو والتليفزيون والأثاثات وأجهزة 
تكييف الهواء والشلاجات والغسالات الكهربائية والأفران والأدوات الرياضية والأدوات 
المنزلية, وتبيع بعض هذه المتاجر مستحضرات التجميل والأدوات الكهربائية والبقالة 
والملابس. 


وتقوم هذه المتاجر بالشراء من تجار الجملة فى بعض الحالات» ومن المنتج فى بعض الحاللات 
الأخرى, وتبيع هذه المتاجر لعملائها نقداً وتقوم بعسليم الطلبيات للعملاء بالنسبة للأجهزة 


الكهربائية فقط. 


وتعتمد بعض هذه المتاجر على الشراء بكميات كبيرة من الموردين للحصول على نسبة 
عالية من خصم الكمية التى تمنح نسبة منه للمستهلك الأخير فى شكل سعر منخفض. 


مم 
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المصل الثامن عشر ؛ التوزيع 


9 0 0-1 الخدمات 0 


هرم يذه المتاجر ببيع سلع وإنما بيع خدمات للمستهلك الأخيرء ومن أمغلة هذه المتاجر 
محلاات اشظيف وكى الملابس وصالونات الحلاقة والتجميل وورش تصليح السيارات 
والدراجات؛ ومراكز صيانة وتصليح أجهزة الراديو والتليفزيون. ويلاحظ أن هذه المتاجر 
تبتعشر فى ٠«ناطق‏ جغرافية متعددة, وتعتمد على النقة فيمن يعمل بها والسمعة والشهرة 
والخدية و-:سن اختيار الموقع فى جذب العملاء للتعامل معها. 


أنواع متاءم التجزئة حسب نوع الإدارة والملكية : 


تنةسم متاجر العجزئة حسب نوع الإدارة والملكية إلى المتاجر المستقلة ومتاجر السلسلة 
والمتاجر لتداونية. 


وهى المداجر التى يقوم مالكها أو مالكوها بإدارتها وغالباً ما تكون فى شكل مشروع 
فردى و ش.ركة تضامن؛ وتعمل هذه المتاجر فى مجالات مختلفة ممها البقالة والأدوية 
والأحذية والخردوات والأدوات الكتابية... إلخ. وتعميز هذه المتاجر بصغر الحجم وعملها 
كوحد" إدارية مستقلة, وقد تعألف من متجر واحد أو من عدد قليل من المتاجر متقاربة من 
حيث ادوانء.. ويلعب صاحب المتجر دوراً هاما فى اختيار الموقع وتحديد أنواع السلع التى تباع 
فيه والأسها, التى تباع بها والتنظيم الداخلى لهء ويقوم صاحب المتجر بنفسه بالبيع للعملاء 
ويستعبن ببايض العاملين فى حالة اتماع أعماله. ويقوم فى هذه الحالة باختيارهم وتدريبهم 
والإشراف» :لميهم. وتعتمد هذه المتاجر على العلاقة الشخصية بين صاحب المتجر والعمال 
وبين العملاء فى جذبهم للتعامل مع المتجرء ولاتعتمد اعتماداً كبيراً على الإعلان وتقوم 
هذه المتاج .شراء احتياجاتها من تحار الجملة فى معظم الحالات. 


وقد ندخاسص هذه المتاجر فى التعامل فى مجموعة سلعية واحدة كمتاجر الأحذية مثلاً. 
وتعميز هده المتاجر بمزايا التتخصص فى الشراء والحصول على خصم الكمية نعيجة للشراء 
بكميات؛ ك.يرة والتخصص فى البيع ء ما يؤدى إلى ارتفاع كفاءة ومهارة العاملين فيها. 


يلض 
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إدارة التسويق 

وجذب العملاء لهذه المتاجر نظراً لتوفر التشكيلة الكاملة من السلعة. وقد تقوم هذه المتاجر 
بيع أنواع مختلفة من السلع كمتاجر الخردوات والمتاجر العامة المستشرة فى المناطق الريفية 
والتى سبق الإشارة إليها فى هذا المرجع . 


ونظراً للمقدرة المالية والإدارية امحدودتين لأصحاب أو صاحب هذه المتاجر , فإن قدرة هذه 
المتاجر محدودة بالنسبة للتوسع وتقديم الخدمات للعملاء والتعامل فى تشكيلات مختلفة من 
السلع. والاستهانة برجال البيع الأكفاء... إلخ. وتؤدى هذه المقدرة الإدارية المحدودة إلى 
ارتفاع نفقات التسويق خاصة إذا ما قورنت بمتاجر السللة, ويلاحظ أن صغر حجم هذه 
المتاجر يجعلها أكثر تعرضاً للهزات والتغيرات الاقتصادية من المتاجر الأخرىء ثما يؤدى إلى 
خروج عدد كبير منها من هذا الميدان فى أوقات الأزمات أو الانكماش الاقتصادى: وتؤدى 
سهولة دخول هذه المتاجر إلى تجارة التجزئة إلى سهولة الخروج منه أيضا. 
؟- متاخر السلسلة : 

تعرف متاجر السللة بأنها منشأت تعمل فى قطاع تجارة التجزئة بحيث تضم أكشر من 
متجر واحد؛ وتبيع نفس المجموعات السلعية تقريباً. وتخضع لإدارة مركزية واحدة تعولى 
وضع سيامساتها فى محالات الشراء والبييع والعخزرين والتعمويل. 5 إلخ ٠‏ ويرى البعض أنه 
لايجب أن يقل عدد المتاجر عن اثنين: بينما يرى البعض الآخر ألا يقل عددها عن أربعة. فى 
حين يرى البعض الآخر ألا يقل عددها عن ١١‏ حتى تكون من متاجر السلسلة, وتتعثشر 
متاجر السلسلة فى عدة قطاعات من أهمها الأدوية والبقالة والملابس والأحذية ومحطات 
خدمة البسرين. 


وتتميز متاجر السللة بمركزية الإدارة بالنسبة لجميع وظائف المشروع فيما عدا أعمال 
البيع» فبالنسبة للشراء تتبع متاجر السللة مركزية الشراء. حيث يتم شراء جميع السلع 
مركزياً عن طريق المكتب الرئيسى للشركة: ويؤدى ذلك إلى شراء كميات كبيرة من كل 
سلعة, نما يؤدى إلى التمتع بخصم الكمية والاستفادة من مزايا النقل بحمولة العربة 
الكاملة, وتقوم بالشراء مباشرة من المنتجين؛ ويؤدى ذلك إلى الحصول على وفورات كبيرة 
فى الشراء, ثما يسهل من بيع السلع بأسعار منخفضة. 


نض 
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المفصل الثامن عشر ؛ التوزيع 


وتمتالك متاجر السلسلة مخازن مركزية تشحن إليها السلع المشتراة ثم توزع منها على 
المت اجر ٠نشد‏ الحاحة إليها » ويؤدى ذلك إلى تخطيط كل من الشراء والعخزين والتسليم بطريقة 
تحقق أقى تكاليف ممكنة. 


وانبيم هذه المداجر بالنقد فقط ولايتم قبول الطلبات بالتليفون, ولاتقوم بعسليم الطلبات 
للعملا: ولاتبيع إلا السلع سريعة الحركة, وتعتمد على السلع التى تحمل علامات تجارية 
خاية :.ماجر السلسلة, وتتخلص من السلع الراكدة أو المتقادمة فوراً عن طريق تخفيض 
أسدارها 


و اعت مد المتاجر التابعة لسلسلة واحدة على إعلانات فى الصحف والملصقات. 2 إلخ ثم 
يؤدى إلى عدم تحمل مبالغ باهظة للإعلان عن كل منها. 


رتمت مد متاجر السلسلة على الاختيار الدقيق لرجال البيع والموظفين بهاء والاهتمام 
الم ممر بتدريبهم ومرانهم, وتعتبر نظم المحاسبة والتكاليف موحدة فى جميع المتاجر 
وتساخند؛ بكفاية فى أغراض المتابعة. وتوجد إدارات متخصصة فى متاجر السلسلة للحصول 
على أ-سان الشروط الممكنة فى استئجار مواقع المتاجر واختيار مواقع جديدة وتجديد المتاجر 
الحالية . لخ. 


وبالرءم من أن متاجر السلسلة تقدع بما لها من ربح ضكيل وتبيع السلع بأسعار منخفضة 
للمسستهلاك الأخير وتحقق وفورات هائلة فى تكلفة الشراء والإعلان والبيع والتشغيل... إلخ. 
إلاأن هذه المتاجر تواجه صعوبات كثيرة عند اختيار رجال إدارة أكفاء لإدارة المشروع. وعدم 
وجوه الحافز الشخصى لدى العاملين فيها وذلك بالسبة للمتاجر المستقلة بالرغم من 
إمكانبة تدلبيق بعض نظم الحوافز عليهم. وعدم التومع فى تقدبم الخدمات للمستهلك الأخير 
(البي: الأجل... إلخ)؛ حتى يمكن البيع بأسعار منخفضة., ومركزية الإدارة بما يؤدى إلى 
عدم |/*«.ديادة بمزايا اللامر كزية, وتتميز بعض القرارات بعدم المرونة. 

وق. أدنى النجاح الكبير لمتاجر السلسلة إلى أن اتحدت المتاجر المستقلة معاً وكونت متاجر 
سلسلا:. كما كون تجار المجملة المستقلون معاجر سلسلة للاستفادة من مزاياها الخاصة بالشراء 
بكميات "ئسيرة, وتوزيع منتجات بعلامات تجارية خاصة., والقيام بالإعلان الجماعى عنهم, 


00 ---0- 


لق 
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إدارة التسويق 

واتباع نظم محاسبية واحدة, وتصميم المتاجر بشكل موحد, وقد أدى إلى تعاون متاجر 
التجزئة المستقلة للحصول على مزايا متاجر السلسلة خاصة فى مجالات البقالة وقطع غيار 
السيارات والخردوات. 

". الجمعيات التعاونية : 


يمكن تعريف الجمعية التعاونية بصفة عامة بأنها «مشروع يمتلكه الأفراد الذين ينتفعون 


بخدماته, كما أنهم يقومون جميعاً بالإشراف عليه ويقعسمون ما يجنيه المشروع بنسبة ‏ 


معاملاتهم مع الجمعية) وهداك عدة أنواع من الجمعيات التعاونية وهى : 
)١(‏ جمعيات تعاونية إنتاحية : 


يكونها الصناع وأرباب الحرف فيما بينهم ويكتتبون فى رؤوس أموالها ويشعركون فى 
إدارتها ويوزع عليهم فائض الأرباح الى تحققها, وتنعشر هذه الجمعيات فى عدة قطاعات 
صناعية منها صناعات الأحذية والملابس والأثاث .... إلخ, ولاتعتبر هذه الجمعيات من متاجر 
التجرئة. 
(ب) جمعيات تعاونية تسويقية : 

وتهدف إلى تطبيق فكرة التعاون فى مجال التسويق خاصة بالنسبة للحاصلات الزراعية, 
مما يؤدى إلى القيام بالوظائف التسويقية للأعضاء بأقل تكلفة مكنة وأعلى درجة تمكدة من 
الكفاية وتحسين قوة المساومة للأعضاء من قبل مشترى المحاصيل . 


ويمكن تقسيم هذه الجمعيات حسب المنتجات التى يتم تسويقها كالقطن والأرز... إلخ, 
أو الوظائف التسويقية التى تقوم بها كالبيع والشراء وتحارة الجملة... إلخ ؛ أو مجال العمل 
حيث توجد جمعيات محلية أعضاؤها من منطقة محدودة. وتتولى تسويق سلعة واحدة أو 
مجموعة من السلع فى منطقة محلية, وجمعيات اتحادية وتتألف عن طريق اتحاد الجمعيات 
المحلية لتسويق سلعة أو مجموعة من السلع فى منطقة كبيرة. ولعتولى القيام بالوظائف 
التسويقية امختلفة بأقصى كفاية تمكنة, كالإعلان والتغليف والتعبئة والنقل وبحوث التسويق 
والبحث عن أسواق جديدة واستعمالات جديدة للسلع... إلخ: وتعولى الجمعيات المحلية 


اولان 
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المصل الثامن عشر: التوزيع 
الرانابة :دلى الجمعيات الاتحادية, أما الجمعيات المركزية فهى تتعاون عن طريق إدماج جمعيات 
محليية أر عن طريق قيام بعض المنعجين الصغار بتكوينها, وتزاول هذه الجمعيات أوجه 
نشاطها فى أكثر من منطقة, ولا توجد للجمعيات اغغلية أى سلطة فى إدارة هذه الجمعيات. 
وتقرم كل من الجمعيات الاتحادية والمركزية بتقديم نفس الخدمات. ولاتعتبر هذه الجمعيات من 
متاحجير الدجزئة. 


(كا «جو:نيات تعاونية استهلاكية : 


وهى +جمعيات من المستهلكين تهدف إلى «الحصول بطريقة أفضل على كل أو بعض السلع 
اللازية لإشباع حاجاتهم؛., ويقوم المستهلكون بعكوينها لشراء السلع كاملة الصبع والخدمات 
جماة, و-بعها للأعضاء وغير الأعضاء وتوزيع الفوائد الناتجة على الأعضاء. 


ولكئرز جمعية رأس مال مكون من عدد من الأسهم يقوم الأعضاء بشرائها , ويعتبر 
الأعدماء «الكين للجمعية, ولكل عضو صوت واحد بغض النظر عن عدد الأسهم التى يملكها 
كل منهم؛ ويحصل كل منهم على عائد ثابت يتراوح بين "7/9 و5/ بالإضافة إلى توزيع أرباح 
الجمءية شى الأعضاء بنسبة تعامل كل منهم مع الجمعية. وتتعامل الجمعية مع أعضائها وغير 
أعضالها ءن المستهلكين. ولاتقدم الجمعية خدمات العاملين معها (البيع بالآجل) وذلك رغبة 
فى الاقنه.اد فى النفقات, وغالباً ما تكون أسعارها أقل من أسعار بيع المدشآت الأخرى وإن 
كانت تعمد على الأرباح الموزعة فى التعامل مع أعضائها. وتقوم هذه الجمعيات بالشراء من 
الجمع.ات التعاونية لتجارة الجملة أو المنتجين أو تجار الجملة. وتنعشر فى قطاعات تجارة الجملة 
(كافة 'ل.لع) وتوزيع المنتجات البترولية... إلخ, ويععتمد نجاحها على الاقتباع بفكرة 
التعاون والروح الجماعية بالإضافة إلى إدارتها على أسس سليمة. 


أنواع متاهئر التجزئة حسب نوع الخدمة : 


هناك م.ناجر التجزئة التى تعتمد على جهود البائعين: ومتاجر التجزئة التى تعتمد على 
خدمة الدفس.. ويعتمد العملاء فى الدوع الأول من المتاجر على البائعين فى عرض السلع والرد 
على اءدتف.اراتهم بشأنها ومعاونتهم فى اختيار الشكل المناسب منها ( مقاس. لون... إلخ), 
واتهام !جراءات البيع من تحرير فواتير... إلخ: بينما يعتمد العملاء فى النوع الثاني على 


يلض 
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إدارة التسويق 


أنفسهم فى اختيار السلعة وشكلها وجميع خطوات الشراء فيما عدا دفع القيمة حيث يقوم 
بذلك أحد موظفى المتجر فى المكان امخصص لذلك. 


وقد اندشرت المتاجر التى تعتمد على خدمة النفس انتشاراً كبيراً خاصة فى الولايات 
المتحدة الأمريكية فى عدد من امجالات ومنها السلع الغذائية والأدوات المنزلية والأطعمة فى 
الكافتيريا العى تتبع نظام «اخدم نفسك». والملابس والخردوات. ويعتبر نظام البوفيه المفتوح 
الذى تقوم به بعض الفنادق والمطاعم من أحد أشكال خدمة النفس., وقد انعشر هذا النوع من 
المتاجر هناك نظراً للرغبة فى توفير النفقات المرتفعة للعمالة حيث لاتتم الاستعانة بالعاملين 
إلافى بعض امجالات الغحدودة ومنهاء تحمصيل قيمة المشتريات والاستعلامات والتغليف 
والأعمال الخاصة بتنظيف المتاجر .. إلخ. 


ولايمكن نجاح متاجر خدمة النفس إلا إذا كان هناك تقدم فى التغليف وتمييز المنتجات 
وعرض كيف للسلع التى يمكن الاختيار بينهاء وتوفير الإمكانيات الآلية اللازمة لهذا الغرض 
مع المساحة الكافية للمتجر تحقيقاً لذلك, وارتفاع فى نفقات العمالة بالنسبة لهذه 
الإمكانيات؛ ووعى وثقافة وتعليم العملاء بحيث يمكنهم اختيار السلع والأشكال الملائمة 
لاحتياجاتهم ومقدرتهم الشرائية؛ وعدم الاعتماد على البائعين فى ذلك حتى لاتتعقد العملية 
البيعية أو تزداد مردودات المبيعات أو تضطر الإدارة إلى توظيف عدد كبير من البائعين, ثما 
ققد هذ ةالتاخر المرايا اطقامة بقدمة الهش نه سيت قللابفنات العمالة ريعب الأ ريسيد 
العملاء على الخدم فى الشراء, كما يجب أن يكون مستوى الأمانة مرتفعاً من أفراد الشعب 
حتى لاتكون هناك سرقات تسبب خسائر كبيرة للمتجر ؛ ويتطلب الأمر توفير بعض الوسائل 
الحديئة لمراقبة ذلك ومنها الكاميرات الداخلية. 


ثانا : تاجر الجملة : 


يرى بعض الدارسين أن تاجر الجملة هو التاجر الذى يتعامل فى كميات كبيرة من السلع 
ويقوم ببيعها بأسعار تقل عن الأسعار التى يبيع بها تاجر التجزئة بالدسبة لهذه السلع. 
وبالرغم من صحة ذلك إلا أنه لايجب الاعتماد على الكمية أو السعر فى التمييز بين تاجر 
الجملة وتاجر التجزئة؛ فمثلاً تقوم متاجر السلسلة ومتاجر الأقسام -وهى متاجر تجزئة - 
بالشراء بكميات كبيرة» ويقوم المنتج ببيع كميات كبيرة من السلع لكبار العملاء كالقوات 


م 
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المصل الثامن عشر ١:‏ التوزيع 
الم لمعة رالمستعشفيات ... إلخ. وفى أوقات «الأوكازيونات» يبيع تاجر التجزئة السلع بأسعار 
تقل كغيرا عن أسعار الجملة, لذلك فإن التعريف الصحيح لتاجر الجملة يجب أن يكون مبنيا 
على, الها.ف الذى من أجله يقوم بعمليات الشراء والبيع. فتاجر الجملة هو التاجر الذى يقوم 
بالببع عن طريق رجال البيع أو وسطاء آخرين كتجار جملة آخرين أو تجار تحزئة, ولايقوم 
بالببء م.اشرة إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى , وقد يلاحظ بعض القراء أن هناك 
بعض بحا الجملة الذين يبيعون للمستهلك الأخير فى بعض الحالات, ولاتعتبر هذه الصفقات 
العا ضة إلا صفقات تجزئة بالرغم من أن تجار الجملة هم الذين يقومون بهاء وبطبيعة الحال 
. تعتبير ن.بة هذه الصفقات ضئيلة جداً إذا ما قورنت بإجمالى الصفقات التى يقوم بها تجار 
الجملة خلال فترة زمنية معينة. 


إعادا ديء؛با لوسطاء آخرين» . ويطلق على من يقوم بهذه الوظائف «تاجر الجملة؛. 


وكا للمفهوم الحديث للتسويق لايعتبر تاجر الجملة فى حالة الاعتماد عليه فى التوزيع 
العمبل النهائى للمشروع؛ ولكن يعتبر المستهلك الأخير هو العميل النهائى الذى يجب 
الاهدمام به أيضاً فى هذه الحالة والقيام بدراسة احتياجاته ومطالبه نظراً لأن عدم رضائه عن 
السلءة يز دى إلى عدم طلبها من تاجر التجزئة والذى بدوره لايطلبها من تاجر الجملة ثم من 
لمنتج. ما يؤدى فى نهاية الأمر إلى انخفاض المبيعات ومن ثم فالمستهلك الأخير هو العميل 
النهاثى م؛.ما كان نوع الوسيط الذى يعتمد عليه المنتج فى توزيع منتجاته. 


خدمات: جر الجملة للمنتج : 
١‏ -يوفر ار الجملة الوقت والمجهود والأعباء المالية التى تنفق على الاتصال بين المنتجين وتجار 
الدجزة:, فمثلا يوجد آلاف من جار العجزئة منتشرين فى مناطق جغرافية متعددة فى بعض 


القطاءءات» ويؤدى اتصال المنمج بهم إلى زيادة الأعباء المالية والوقت والمجهود, فبدلاً من 
ابام .عدد كبير من عمليات اتصال بالمدعج تتم عملية أو اثنتان مع تجار الجملة. 


؟ -يسامه المنبتج على استقرار عملياته الإنتاجية عن طريق التعاقد قبل إنتاج السلع مع تجار 
التجزئ: ئما يمكنه من تخطيط عملياته الإنتاجية على أساس الطلب المتوقع فى السوق. 


ان 
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إدارة التسويق 

 *‏ ترويج السلع التى يقوم بتوزيعها عن طريق رجال البيع التابعين له والذين يقومون بزيارات 
مستمرة لمتاجر التجزئة. 

4 -يقوم تاجر الجملة بتخزين السلع ونظراً لأنه يمتلك ‏ عادة عدداً من امخازن المنتشرة فى 
مناطق جغرافية متعددة يقوم بالتوزيع منها على تجار التجزئة, ويؤدى ذلك إلى تخفيض 
نفقات التخزين بالنسبة للمنتج. 

© -يقوم تاجر الجملة بتحمل مخاطر البيع بالآجل والقيام بعمليات التحصيل من عملائه 
تجار جملة أو تجزئة) بدلاً من المنعج الذى يجب أن يقوم بذلك فى حالة بيعه مباشرة 

5 يمول تجار الجملة المنعجين الذين يحتاجون إلى ذلك., بالإضافة إلى أن تاجر المجملة يقوم 
بالشراء نقد من المنتجين_غالاً ما يساعدهم على ويل عملياتهم الجارية. 

يتحمل تاجر الجملة بدلاً من المنتج مخاطر تغيرات الأسعار والتقادم والتلف نتيجة لقيامه 
بالتخزين. 

4 -يقدم تاجر الجملة معلومات كثيرة عن السوق نظراً لاتصاله بعجار التجزئة ومعرفته 
بالظروف الاجتماعية والاقتصادية والسياسية فيها واحتمالات التغيرات فيها. 

خدمات تاجر الجملة لتجار التجزئة : 

. -تقديم الائتمان لتجار التجزئة عن طريق البيع بالآجل‎ ١ 

؟ -القيام بوظيفة التخزين بدلا من تجار التتجزئة بما يمكنهم من الحصول على احتياجاتهم من 
السلع بسرعة, ويؤدى امتلاك تجار الجملة للمخازن إلى إعفاء تجار التجزئة من امتلاك 
مخازن كبيرة, ويؤدى ذلك بالعالى إلى تحمل تاجر الجملة مخاطر التلف والتقادم وتغيرات 
الأسعار بالنسبة للسلع امخزونة. 

'"' تقديم الاستشارات فى البيع الشخصى والإعلان والنظم الخاسبية وطرق عرض السلع فى 
المتاجر . . إلخ. 


ان 
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الفصل الثامن عشر : التوزيع 


4 - :وير وقفت ومجهود تجار التجزئة فى شراء السلع المتنوعة عن طريق تجميع السلع التى 
انتج فى مناطق مختلفة وبواسطة منتجين متعددين , ويؤدى ذلك إلى تبسيط عمليات 
الشراء بالنسبة لتجار التجزئة؛ بالإضافة إلى التوفير فى نققاتها «مال ووقت ومجهود). 


-3تمسب.م السلع إلى الكميات التى تناسب تجار التجزئة, حيث يقوم تاجر الجملة بالشراء 
بكسي.ات كبيرة للاستفادة من خصم الكمية ومزايا النقل بحمولة العربات الكاملة 
ويمكن ذلك تاجر التجزئة من الحصول على السلع بالكميات التى يحتاج إليها وبالأسعار 


انئاسءة. 


الا تغناء عن تاحر الحملة : 


يرى بض المنتجين أنه يجب الاستغناء عن تجار المجملة, وذلك بعوزيع سلعهم مباشرة 
لعجا الت.جزئة لأن ذلك يؤدى إلى فرض رقابة وسيطرة على منتجاتهم والحصول على أكبر 
نصيب مأكن من مبيعات سلعهم فى السوق, خاصة وأن تجار الجملة يتعاملون فى أصناف 
متعددة وستنافسة فى كثير من الحالات, ما يؤدى إلى عدم تركيز جهودهم الترويجية على 
منتجات «.هينة إلا إذا كانت تحقق لهم أرباحاً عالية أو كانت مشهورة فى السوق. 


تخفيت 1 .نفقات التعامل معهم (نسب الخنصم») خاصة فى قطاع توزيع ملابس السيدات التى 
تعسم بسرعة تغيرات الأذواق وسرعة معدل التقادم؛ وقطاع السلع التى تعسم بسرعة التلف 
كبعض المأكولات. 


وير بعض الكتاب أيضاً أنه يجب إلغاء تحار الجملة فى قطاع التوزيع نظراً لأنهم يقومون 
بتخزين ا.سلع لديهم إلى الأوقات التى يقل فيها المعروض منها وتزداد فيها الحاجة إليها ثم 
يعمدرن إلى رفع أسعارها وخلق أسواق سوداء للتعامل فيهاء كما أنهم يعمدون إلى إخضاء 
السلع فى بعض الأوقات أو من بعض المناطق للحصول على أرباح استغلالية. ويرون ذلك 
أيضاً نظرا لأن عدداً كبيراً من تحار الجملة لايقومون بالوظائف المطلوبة منهم (نقل ‏ تخزين .. 
إلخ): مفا.لى ما يتقاضونه من أرباح. 


اام 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز الام 1:55 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومتاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


11 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0طنا 0ع71معم 5عكنا 312 +مععلاع رعع55 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء دغطوقة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 

وقد حدث ذلك فى الولايات المتحدة الأمريكية فى العشرييات من هذا القرن,. حيث 
أهمل تحار الجملة وظائفهم تماماً واستغلوا تجار التجزئة استغلالاً كبيراً وذلك استناداً إلى 
سطوة مراكزهم فى توزيع معظم السلع » وقد أدى ذلك إلى سرعة تكتل المنتجين معا وتكتل 
صغار تحار التجزئة معا للقيام بوظائف تجار الجملة بدرجة عالية من الكفاءة» وتكوين متاجر 
السلسلة, وقد أدى ذلك إلى اهتمام تجار الجملة بزيادة إنعاجيتهم واعتمادهم على الدراسة 
والتخزين ومناولة الأوامر والنقل 5 إلخ 1 وعودتهم إلى القيام بوظائفهم بأقصى درجة تمكنة 
من الكفاية, وقد التجأ بعض تجار الجملة إلى التمييز بالعلامات والأسماء التجارية الخاصة بهم 
لتوطيد مكانتهم فى السوق. 

من التحليل السابق» يتضح للقارئ أنه لايمكن إلغاء تحارة الجملة فى العسويق نظراً لأهمية 
الدور الذى يقوم به تاجر الجملة فى التسويق, ولكن يمكن تحويل الوظائف التى يقوم بها 
لطرف آخرء إما للمنتج أو تاجر التجزئة أو الجمعيات التعاونية أو تكوين شركات تسويقية 


انواع تجار الجملة : 
.١‏ تاجر الجملة التقليدى (العادى) : 


وهو تاجر الجملة الذى يقوم بجميع وظائف تاجر الجملة. حيث يقوم بالشراء بكميات 
كبيرة من المنتجين ثم يبيع السلع بكميات أقل نسبياً إلى تجار العجزئة أو تجار الجملة الآخرين, 
وفى بعض الحالات يقوم بالبيع لكبار المشترين كالمطاعم والفنادق... إلخ: ويتعامل عادة فى 
البقالة والأدوات المنزلية والمنسوجات. 


: الموزع الصناعى‎ ١ 
وهو تاجر جملة تقليدى ولكنه يبيع إلى المشترى الصناعى ويتعامل فى منتجات أقل عدداً‎ 


بالنسبة لعدد المنتجات التى يتعامل فيها تاجر الجملة التقليدى. 


ويعمل الموزع الصناعى فى توزيع سلع الإنتاج. التى لاتتطلب مقدرة فنية كبيرة أو أموالاً 
كفيرة كمهمات التشغيل وقطع الغيار والمواد الخام الزراعية. ويستعين المنتج بالموزع الصناعى 


فض 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 ع8غ111/151! جز للم 1:55 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3غعع011) عزذموءة اممقع : ومتاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


+108الاممء ع30616ع11امم3 عه .5.لا عع0طنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لام مد لععبلمومعء عط غمم نذالا .لعبصعوعء وغطوقةء اام . 


© و1 ءلامه) 


العصل الثامن عشر: التوزيع 
'يضساً للاتصال بصغار المشترين الصناعيين فى المناطق البعيدة وأيضاً فى المناطق التى لاتتوفر 
اديه أمها الإمكانيات الفنية والبشرية اللازمة خدمة عملائه. 


'". تاجير الجملة فى السوير ماركت : 

نظي هذا النوع من تجار الجملة لأول مرة فى أعقاب الحرب العالمية الغانية فى الولايات 
التحدة الأمريكية نتيجة لاتجاه السوبر ماركت فيها نحو بيع منتجات غير غذائية. ويقوم 
د.ؤل"ء انتجار بإعداد أماكن خاصة لعرض السلع التى يتعاملون فيها فى هذه المتاجر ويعرضون 
ليها السلع بالأشكال المناسبة ويقومون بتسعيرها ويقومون بإمداد هذه الأماكن بالسلعة 
بصدفا؛ سستمرة؛ وذلك حتى لاينفد المعروض منها. ويقوم بعض تجار الجملة باستعجار هذه 
الأماكن من السوبر ماركت على أن يدفعوا لها نسبة معينة من قيمة المبيعات منهاء وفى بعض 
الأديان. يقنصر دورهم على الإشراف عليها ومدها بالسلع المعروضة بصفة مستمرة؛ ويقوم 
بعض هؤلاء العجار باسترجاع الأصداف غير الماعة منها ولايتحمل البعض الآخر مسئكولية 
ذالك؛: ويتعامل هؤلاء التجار فى السلع غير الغذائية. 


4 الحملة المنخصص : 
رهو يقوم بعدد محدود من الوظائف التى يقوم بها تاجر الجملة التقليدى (العادى) 

وكنن نقسيم تجار الجملة المتخصصين إلى : 

1 ) هار جملة يقومون بالبيع لتجار التجزئة على أساس تسليمهم السلع المباعة عن طريق 
اأسسيارات التي يمتلكونها أو يستأجرونهاء ويتميزون بأنهم يجمعون بين أعمال البيع 
واخسليم معاً. ويعرضون تشكديلة محدودة من السلع المنعشرة أهلياً والسلع سريعة 
لوراك وكرسرة احج الجر اا وتران بجو نراقي م310 

وب ) نار جملة لا يبيعون إلا نقداً وفى متاجرهم. ومن ثم فإنهم لايتحملون مشاكل البيع 
ب لأجل والنقلء ويتعاملون فى السلع سريعة الدوران كبعض أصناف البقالة والدخان 
والسجائر. 

(ج) تار جملة يقومون بتجميع الطلبيات من تجار العجزئة إلى أن تصل إلى كميات كبيرة 
نهم من الحصول على خصم الكمية والاستفادة من مزايا النقل بحمولة العربات 


فض 
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إدارة التسويق 
الكاملة؛ ويطلب هؤلاء التجار هذه الكميات من المنتجين على أن يرسلوها مباشرة إلى 
تحار التجزئة؛ ولايقوم هذا النوع من التجار بوظيفة التخزين والنقل والشحنء وإن كانوا 
يقومون بمتابعة عمليات الشحن للتأكد من وصول السلع المطلوبة بالكميات المطلوبة 
وفى الوقت المناسب والمكان المطلوب, بالإضافة إلى تحمل امخاطر الناتجة عن ذلك . وهم 
يبتشرون فى قطاعات البقالة والأثاثات, ويطلق عليهم متعهدو الطلبيات. 


ثالنا : الوكلاء َ 


يلعب الوكلاء دوراً هاماً فى توزيع السلع؛ ويختلف الوكلاء عن كل من تجار الجملة وتجار 
التجزئة من حيث أن ملكية السلعة لاتنتقل إلى الوكيل أثئاء عملية انسيابها من المنتج إلى 
المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى, بينما تنتقل ملكية السلعة من المنتج إلى تاجر الجملة 
وتاجر التجزئة, ويتقاضى الوكيل عمولة مقابل الدور الذى يؤديه فى توزيع السلعة, بينما 
يحصل تاجر الجملة وتاجر التجزئة على نسبة خصم., وينقسم الوكلاء إلى : 


: السمسار‎ .١ 


يقوم بالمفاوضة بين البائعين والمشترين بهدف العئور على بائعين أو مشترين لعملائه: وقد 
تمثل البائع أو ا 9 ى أو الاثنين معاً, ولايمتلك السلعة التى يتفاوض من أجل بيعهاء كما وأن 
حيازتها لاتنتقل إليه, وترسل فاتورة البيع من البائع إلى المشعرى طبقا للشروط التى تم 
الاتفاق عليها بين السمسار والمشترى» ولاتوجد لدى السمسار حرية تحديد الأسعار أو شروط 
البيع» حيث إن البائع هو الذى يكون له حق ذلك وحق قبول أو رفض عملية البيع. وفى بعض 
الأحيان يفوض له البائع ذلك؛» وتحدد العمولة طبقاً لاتفاق شفوى أو اتفاق مكتوب, وغالباً 
ماتنتهى العلاقة بين السمسار والعملاء بانتهاء الصفقة, وقد تستمر لفترة معينة» ويعمل 
السمسار فى قطاع المواد الأولية الدمطية كالقطن والفحم والأخشاب... إلخ. 


"ء وؤكيل المششج : 


ويقوم ببيع جزء من إنعاج منتج معين على أساس تعاقد طويل الأجل يوضح فيه المدطقة 
البيعية التى يبيع فيهاء وحدودها وأسعار البيع وشروط البيع والائعمان والخصم والتسليمء 
والخدمات التى يقدمها للعملاء, وسياسة المردودات. والتزاماته من حيث الحد الأدنى لكمية 


نض 
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المّصل الثامن عشر : التوزيع 


ااتوزيم خلال فعرة زمنية معيئة فى المدطقة ومعدل العمولة وطرق دفعهاء وطرق التصرف فى 
اسلع االتقادمة وطرق إنهاء التعاقد بينهماء وأنواع العملاء الذين يتعاملون معه... إلخ. 


رق. يمثل وكيل المنتج منتجاً واحداً أو أكفر من منعج بشرط ألا يكونوا متنافسينء ولايعتبر 
وكيل ادنتج موظفاً لدى المنتج ولكنه يعتبر وكيلاً له ويتقاضى عمولة على قيمة مبيعاته. 
ولايائوه وكيل المج بتمويل موكله. وتم الاستعانة به فى توزيع سلع الإنعاج والسلع 
الاستهلاكية المعمرة كالأجهزة المنزلية. ويستعين المنتج بهذا النوع من الوكلاء فى حالة اتساع 
أو ق منعجاته وعدم توفر عدد كبير من رجال البيع الأكفاء لديه أو عدم مقدرته على 
الإشراف؛ على التوزيع بتكاليف معقولة. ويتم اختيار الوكلاء على أساس شهرتهم فى المناطق 
البوٍعية التى تتألف منها السوق» ودرجة تخصصهم فى بيع السلعة المطلوب توزيعها 
وإدكانياتهم الفنئية والبشرية فى توزيعها. ويعتمد المنتج على هؤلاء الوكلاء فى التعرف على 
رغبات واحتياجات المستهلكين والمشترين الصناعيين وانتقاداتهم وانطباعاتهم الخاصة بالسلع 
التتى يةومون بتوزيعها. 


: (5ءل البيح‎ ١ 


ويةرم بتوزيع الإنتاج الكلى لمنتج معين أو عدد من المنتجين غير المتنافسين, وغالبا ما 
يت«فمص وكلاء اليع فى توزيع سلعة واحدة أو مجموعة سلعية متكاملة:, وتتوفر لديهم 
الإنكانيات البشرية والفنية اللازمة لعوزيعها بأقصى درجة ممكنة من الكفاية. 


وبعبر وكيل اللبيع بمثابة إدارة تسويق كاملة للمنتج. حيث يقوم ببحوث العسويق 
والنس ير والإعلان والتوزيع. ويساهم فى تمويل العمليات الإنتاجية لموكله فى عدد كبير من 
الحالات.. وقد يقوم الوكيل بالتوزيع فى جميع أنحاء السوق دون أن تكون هناك قيود متعلقة 


بمناطن ببعية محدودة. 


ويسدنعين به كل من المنسجين الجدد فى السوق والذين يرغبون فى توزيع منتجاتهم على 
نطاق واسع فى السوق. والمنتجين الذين لاتعوفر لديهم الإمكانيات المالية والبشرية لعسويق 
مندجان .م بأقصى درجة ممكنة من الكفاية. ويجب على المنتج حسن اختيار وكيله حتى 
لايؤدى اختيار وكيل مستغل أو غير كفء إلى الإضرار بمصالحه فى السوق؛ كما يجب عليه 


يض 
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ادارة التسويق 


أن يقوم بالعسسيق بين النشاط العسويقى للوكيل وبين نشاطه الإنتاجى حتى يتم إنعاج السلع 
بالكميات والمواصفات والأسعار المناسبة فى الوقت والمكان المناسبين. 


ويدتشر استخدام وكلاء البيع فى توزيع عدد كبير من سلع الإنتاج والسلع الاستهلاكية. 


بيوت البيح بالمزاد : 


وتتولى البيع على أساس أعلى الأسعار المعروضة فى المزايدة» وتعرض السلع المباعة فى 
أماكن معيدة تتبعهاء وتتم معايئة السلع المعروضة للبيع بالمزاد فيها قبل موعد المزاد بمدة 
محدودة؛ وتبيع نقدا وإن كانت تقوم بالبيع بالأجل فى بعض الحالات على مسئوليتها 
خاصة., وتعمل فى بيع عدد كبير من السلع كالفواكه الطازجة والمواشى... إلخ. 
هل التوزيج المباشر أقل تكلفة من التوزيح غير المباشر ؟ 

يرى البعض أن التوزيع المباشر أقل تكلفة من التوزيع غير المباشر على أساس أنه فى حالة 
التوزيع المباشر يتم الاستغداء عن تجار المجملة وتحار التجزئة والوكلاءء ما يؤدى إلى توفير 
هامش الربح الذى يحصل عليه الوسطاء العجار والعمولة التى يحصل عليها الوسطاء 
الوكلاء, ما يؤدى إلى وصول السلعة إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بأقل تكلفة 

وبالرغم من ذلك إلا أن هؤلاء الوسطاء يؤدون وظائف رئيسية هامة أششاء انسياب السلع 
من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى . فمشلا إذا ما تقرر إلغاء تحار الجملة, فإن 
المنتج يجب عليه أن يقوم بوظائفه من بيع بالاجل واتصال بعجار الكجزئة... إلخ. وإذا ما 
تقرر إلغاء تحار التجزئة فإن المنتج يجب عليه افتتاح متاجر للتجزئة فى جميع أنحاء السوق 
وتأثينها وتعيين عمال البيع وتدريبهم وعرض تشكيلة متكاملة من السلعة والسلع المككملة 
لها وتحمل مخاطر التخزين... إلخ. وبطبيعة الحال سيؤدى ذلك إلى تحمل المنتج لتكاليف 
تفوق كفيراً هامش الربح أو العمولة التى يحصل عليها الوسطاء. 

لذلك فمن الضرورى دراسة الوظائف المطلوب أداؤها لدسويق السلع ونطاق الأداء وجودته 
قبل اتخاذ قرار نهائى بشأن اتباع سياستى التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر. ومن العرض 
السابق» يتبين للقارئ أن التوزيع المباشر لايعتبر أقل تكلفة من التوزيع غير المباشرء وقد 


فض 


ها 06 ,418ا(8110/١!‏ (1101معلامع ' ' ١‏ 08 111115188 12 الام 1:55 4/6/2020 مه 0ع10/م - 72131 مه1غع»ع011) عزطوعة عاممقع : 


19ت 88500 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع30616ع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع مه15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذالا .لعبصعوعء دغطوقة اام . 


© و1 ءلامه) 


الفصل الثامن عشر : التوزيع 


أوضددت الإحصائيات والدراسات فى الخارج أن التوزيع المباشر أعلى تكلفة من التوزيع غير 
اءباشر , 

برهداك بعض العوامل التى يجب أخذها فى الحسبان عند الاختيار بين التوزيع المباشر وغير 
المباشر رهى : 


: ارود كة السلعة‎ 0 ١ 
يفطل المرزيع المباشر| إذا كانت السلعة قابلة للتلف أو التقادم بسرعة أو تتطلب خدمة‎ 
وتسياذة واتصالاً ورا بين المنسج والستهلك الأخير أو المشترى الصناعى , وإذا كان حجمها‎ 


أو وزنها كبيراً. ويفضل اتباع التوزيع المباشر أيضاً فى حالة توزيع السلع التى تنتج طبقاً 
لطلببات: خاصة, وفى حالة ما إذا كانت قيمة السلعة كبيرة. 


"ال دكانسات المالية والبشرية والادارية : 

يتمد المنتج الذى لا تعوفر لديه إمكانيات مالية وبشرية وإدارية كبيرة على التوزيع غير 
المباشسر 6 لعدم توفر الخبرة والإمكانيات اللازمة التى تمكنه من التوزيع المباشر بأقصى 
كفايا: #أكنة 
”.ددم وطبيعة السوق ونطاقها : 

يعتمد المنعج على التوزيع غير المباشر فى حالة كبر حجم السوق وإذا ما كان المستهلكون 
المرنق وه لمنتجاته يتألفون من قطاعات متنوعة متجانسة من المستهلكين وفى مناطق جغرافية 


متعددة . 
4 .ةط المنتجات : 


غضس لتوزيع غير المباشر فى حالة قيام المنتج بإنتاج أنواع مختلفة من المنتجات. وغير 
معرابدلة تسويقيا ويلائم كل منها فئة معينئة من المستهلكين. 


6. اطق توفر الوسطاء الاكفاء - 


الي ل النتجون إلى التوزيع المباشر فى حالة ارتباط الوسطاء الحاليين والذين على درجة > كيرة 
من الككةءة مع المنتجين المنافسين :وذلك مَماناً لحسن تسويق منعجاتهم بويتوي ايها 


يض 
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إدارة التسويق 
الاختيار بين التوزيع المباشر والتوزيع غير المباشر على مدى قبول الوسطاء لسياسات المنتجين 
من حيث التسعير والتخزين... إلخ. ومدى تقديمهم للخدمات المطلوبة لتسويق منتجاتهم 
بأكبر درجة ممكنة من الكفاية. وقد حدث ذلك لشركة الصباعات الوطنية فى دولة الكويت 
عدد توزيع بطارية السيارات واردة حيث تبين للمسئولين فيها الاعتماد على التوزيع غير 
المباشرء نظراً لقلة خبرة الشركة فى العسويق بصفة عامة والتوزيع بصفة خاصة, ولكن 
شروط جميع الموزعين لم تكن مناسبة وكانت تهدف كلها إلى استغلال الشركة ماليا مع عدم 
الرغبة فى بذل أى جهد لترويج السلعة الجديدة؛ مع الإصرار على الحصول على هامش ربح 
عالء والاستمرار فى توزيع البطاريات المنافسة, وقد أدى ذلك إلى قيام الشركة بالتوزيع 
المباشر بالرغم من أنه لايعتبر توزيعاً مغالياً. 
5.الرغبة فى رقابة المشج على منافذ التوزيع والسيطرة على السوق : 

يتبع التوزيع المباشر فى حالة رغبة المنعج فى الرقابة على منافذ العوزيع والسيطرة على 
السوق نتيجة لقربه من المستهلك الأخير وقدرته على خدمة المستهلك والقيام بدراسات 
السوق. 


وبصفة عامة يختار المنتج سياسة التوزيع التى تمكنه من تحقيق أعلى رقم بمكن من المبيعات 
بأقل تكلفة تمكنة دون أن يؤدى ذلك إلى عدم أداء الوظائف التسويقية امختلفة بأعلى درجة من 
الكفاءة. 


رابعا : التوزيع الشامل والتوزيع الانتقائى والتوزيح الوحيد : 

يعنى التوزيع الشامل عرض وتوزيع السلعة فى أكبر عدد تمكن من المتاجر التى يتردد 
عليها المستهلكون المرتقبون للسلعة فى كل منطقة بيعية. 

ويعنى الموزيع الانتقائى الاعتماد على عدد محدود من المناجر التى يتردد عليها 
المستهلكون المرتقبون فى المنطقة البيعية, أما التوزيع الوحيد فهو اعتماد المنتج على موزع 
واحد يقوم بتوزيع الإنتاج الكلى للمنتج فى منطقة بيعية محددة. 

ويتوقف الاختيار بين هذه السياسات على عمدة عوامل منهاء العادات الشرائية 
للمستهلكين المرتقبين» ومدى انتشارهم فى جميع أنحاء السوق ومعدل تكرار الشراء, ومدى 


خض 
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المّصل الثامن عشر :التوزيع 


رغسة المنتج فى الرقابة على السلعة فى جميع مراحل تسويقهاء ومقدرة المنتج على تغطية 
الأسواق؛ وطبيعة السلعة, فمئلا يفضل التوزيع الشامل بالدسبة للسلع الامتقرابية وبعض 
أمراع ملع الإنماج (مهمات التشغيل وبعض المحاصيل الزراعية) وبعض أنواع السلع 
الاذتقائية ومنها الخردوات... إلخ. والتوزيع الانتقائى للسلع الانتقائية وبعض أنواع سلع 
الإذداج (الالات), والعوزيع الوحيد للسلع الخاصة وبعض أنواع السلع الانتقائية المعمرة 
(م كينات الحياكة السيارات... إلخ), وسلع الإنتاج (الالات والمعدات الضخمة وبعض 
أنواع فاطع الغيار). 


ريلاخط أن الفوريع الإنتقاتى والتوريع الوحيد يحققان للمنمج ميطرة كاملة على السوق 
ونعاونا كاملاً مع الموزعين للاحتفاظ بمخزون دائم من السلع وتحديد حد أدنى للمبيعات», 
وايدن' النسبة لطرق العرض والخدمات وتدريب رجال البيع والإعلان والتسعير ... إلخ. 
وانتبع هاتان الطريقتان فى التوزيع بالنسبة للسلع باهظة الأثمان والتى تسمتع بهامش عال من 
ااربح. 

ريئضل بصفة عامة عدم اتباع التوزيع الشامل فى حالة ضيق حجم نطاق السوق نسبياً: 
ب«عيوث يمكن للموزع أو الموزعين الاستفادة من جهودهم التسويقية فى المنطقة التى يعملون 
بها. ويزدى اتباع التوزيع الانتقائى أو الوحيد إلى عرض الموزع أو الموزعين التشكيلة الكاملة 
من الساعة (الأحذية مثلاً)» نظراً لأن مبيعات المنطقة منها تكون مشجعة فى حالة الاقعصار 
على موزع واحد أو عدد محدود من الموزعين» بينما لاتكون كذلك فى حالة تعدد الموزعين» ما 
لايشجم كلاً منهم بالتالى على عرض التشكيلة الكاملة منها. ويؤدى اتباع التوزيع الوحيد أو 
الاندتقائ ى إلى عدم حدوث حرب الأسعار بين الموزعين وتوطيد العلاقات بين المنتج وموزعيه 

2 سافنة إلى سيطرته على الخندمة نوعاً وكماً وسعراً وإعطائه جميع الإمكانيات الفئية 
مد ع ااي عون وم 
الندفعى نظراً للعركيز على عدد محدود من الموزعين فى أسواق الشركة. 

ويعاب على هذين النوعين من الموزيع احتمال عدم إمكانية الموزعين المحدودين أو الموزع 
الوحيد. تغطية المناطق البيعية خاصة بالدسبة لبعض السلع كالملابس مثلاً. ثما يؤدى إلى فقد 
مب.بعات نظراً لأن التوزيع يقعصر على موزع واحد أو عدد محدود من الموزعين فى المنطقة, 
بالإضافة إلى ضرورة الإنفاق على الإعلان الإرشادى لتعريف المستهلكين بالموزع أو الموزعين فى 


م 
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دارة التسويق 

المنطقة. وأخيرا قد يؤدى عدم حصول أحد الموزعين على حق توزيع السلعة فى المدطقة إلى 
الاهتمام بالسلع المنافسة والحط من شأن السلعة فى المنطقة, وتبدو خطورة ذلك إذا كان لهذا 
الموزع مركز قوى أو ممعة طيبة فى المنطقة, وأخيرا يكون المنتج تحت رحمة الموزعين امحدودين 
أو الموزع الوحيد فى كل منطقة. ' 


وهناك مشكلة تحديد المنطقة البسيعية عند الاعتماد على التوزيع الوحيد أو الانتقائى, وهل 
هى دولة (الكويت ) أو منطقة تضم عدة دول (الخليج العربى أو الشرق الأوسط) أو مدينة 
(نيويورك) أو جزء من مديئة (جدوب القاهرة). ويتوقف ذلك على المبيعات المرتقبة ومهارة 
الموزع وشهرته وإمكانياته البيعية والترويجية وأساليب المواصلات فى كل منطقة... إلخ. 


وبصفة عامة لايجب أن يتعدى الموزع أو الموزعون مناطقهم البيعية, وفى حالة القيام بذلك 
يحصل الموزع الذى حدث تعد على منطقته على هامش الربح على البيعات الخاصة بذلك. 
وتفرض بعض الشركات مبالغ ثابتة (تعريضات) يحصل عليها الموزع من الموزعين الآخرين 
فى حالة ذلك ؛ وفى جميع الحالات تحتفظ الشركات بحق التوزيع المباشر لكبار العملاء فى 
جميع المداطق البيعية؛ وتلجأ الشركات المنتجة إلى تمييز نفس السلعة تحت أسماء مختلفة» 
وذلك حتى يمكن معالجة المشاكل الخاصة بالتوزيع الوحيد بمنطقة بيعية محدودة. 


وفى حالة اتباع التوزيع الوحيد يجب أن يكون التعاقد واضحاً بين المنعج والموزعين على 
تحديد حدود المنطقة البيعية» وكيفية معاملة المبيعات التى تقوم بها الشركة لعملاء فى منطقة 
موزع معين أو التى يقوم بها الموزع فى منطقة موزع آخرء وإلا حدثت مشاكل كثيرةء 
والكميات التى يمكن بيعهاأو الحدود الدنيا من البيعات التى يلتزم بها الموزع أو الحصة 
البيعية المحددة له مع أسعار البيع وأسعار الشراء وعدم بيعه سلعا منافسة. ويجب على الموزع 
القيام ببحوث التسويق قبل الموافقة على قيامه بالتوزيع الوحيد لسلعة معينة فى منطقة معينة, 
وذلك لدراسة مدى إمكانية قبولها فى حدود المنطقة والتنبؤ بالطلب عليها وما قد تواجهه من 
منافسة حجماً ونوعاً. وللقيام بالبرنامج التسويقى على أساس سليم مع معالجة المشاكل 
التسويقية التى قد تبرزفى مراحل التسويق 


وبالرغم من اعتماد المنتج على التوزيع الشامل على مستوى تجار التجزئة فإنه لايتطلب 
اتباع نفس هذه السياسة على مستوى تجار الجملة. وكذلك بالنسبة للتوزيع الانتقائى حيث 


فم" 
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العُصل الثامن عشر ١‏ التوزيع 


إنه فد يتم المدتج سياسة التوزيع الوحيد عند مستوى معين والتوزيع الشامل عند مستوى 
آخرء كقبام المنتج بإعطاء التوكيل الوحيد لأحد الموزعين لتوزيع سلعته الاستقرابية فى جميع 
أنحداء جربورية مصر العربية والذى يقوم بدوره بتوزيعها توزيعاً شاملاً إلى تحار اجملة ومنهم 
إلى حار اتجزثئة. 


الجيح بين التوزيع المباشر والتوزيح غير المباشر : 

ذل بجمع المنتجون بين سياسة التوزيع المباشر والتوزيع غير الباشر فى حالة ما إذا كان يبيع 
لموقين مخنتلفتين أو لعملاء كبار وعملاء صغارء أو إذا كان يقوم بإنتاج سلع غير مترابطة, 
فمذلا يدبع المنتج أسلوب التوزيع المباشر مع القوات المسلحة. والتوزيع غير المباشر مع 


المسة.هاككبن ؛ ويتبع التوزيع المباشر مع كبار تجار التجزئة, والتوزيع غير المباشر مع صغار تجار 
الج نة. 


يبب أن يقوم المنتج بصفة مستمرة بدراسات لعقييم أداء منافذ التوزيع الحالى والتغيرات 
فى الداناات الشرائية والمبيعات والتكاليف ومشاكل التوزيع واتخاذ القرارات بشأن الإبقاء 
على ااندطى الحالية للتوزيع أو إجراء تعديلات فيها. 


العلااناات وح الموزعين : 

المدتج والوزعون فريق واحد يعمل نحو تحقيق مصالح مشتركة ويجحب أن تكرن العلاقة 
بيهم طيب:. فالموزع هو همزة الوصل بين المنتج والسوق, كما أنه يقوم بتوصيل منتجاته إلى 
السوق. 

ووكن أن يقدم المنسج لموزعيه عدة خدمات, ومنها: تدريب رجال الإدارة والعاملين لدى 
الموزع :ملى الأعمال الخاصة بتحليل المسيعات والميزانيات التقديرية ورقابة امخزون والشراء 
وتسعي.ر المنجات والخدمة وغيرها من البواحى التسويقية والمالية... إل ومعاونة الموزعين 
فى أوجه ال-شاط الترويجية ومنها؛ إعطاؤهم الدشرات والملصقات واللوحات الإعلانية, 
وطلاء «داءدر الموزعين» والمساهمة فى إعداد وتركيب وتصميم ديكررات المتاجر. وتوزيع 


اسن 
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إدارة التسويق 


العينات ا مجانية عليهم والمساهمة فى نفقات الإعلان التى يقوم بها الموزعء وإرشاده فى 
تخطيط وتنفيذ الحملات الإعلانية» ومعاونته فى المشاكل الخاصة بعرض السلع وتحديد أرقام 
اغخرون... إلخ . وذلك عن طريق رجال البيع التابعين للمنتج, والذين يقومون بزيارات دورية 
للموزعين؛ وتنظيم المسابقات والجوائز والهدايا امجانية للمستهلكين معاونة الموزعين على زيادة 
مبيعاتهم: وتنظيم مسابقات لمكافأة رجال البيع التابعين للموزعين لعشجيعهم على زيادة 
مبيعاتهم: وأيضاً بين الموزعين لشجيعهم على زيادة مبيعاتهم وتحقيقاً للتنافس الشريف 


ويمكن أيضاً معاونة الموزعين فى المشاكل الخاصة بالبيع الشخصى لديهم, وتعم معارنتهم 
فى ذلك عن طريق مناقشة هذه المشاكل فى مؤتمرات للموزعين لوضع التوصيات الملائمة لهاء 
وتدريب رجال البيع لديهم على خصائص السلعة ومجالات استخدامها والتطورات الجديدة 
فيها وفن البيعء والقيام بالدراسات اللازمة لإعداد النظم الخخاصة بالاخشيار والتعيين والحوافز 
والإشراف عليهاء وأيضاً لمعالجة المشاكل الخاصة بهذه امجالات. 


ويتم التعاون بين المنتج والموزعين عن طريق عدة أساليب ومنها : 

١‏ -العقد الخاص بالتوزيع الوحيد لمنتجاته,ء حيث يحصل الموزع على حق التوزيع الوحيد 
للسلعة فى معطقة بيعية محدودة وحمايته من تتقلبات الأسعار على ما لديه من مخزون» 
ومساعدته فى أوجه النشاط الترويجية مقابل أن يحتفظ الموزع الوحيد بكمية من السلعة 
لمواجهة الطلب عليها, والالتزام بالأسعار والنظم الخاصة بخدمة السلعة وبذل جميع الجهرد 
الممكنة لبيع السلعة ومن ثم فالتعاون بينهما يحقق مصالح مشتركة لكل منهما. 

" -قيام المنتج بتعيين مندوبين للقيام بزيارات مستمرة للموزعين (خاصة الوحيدين) 
لعالجة المشاكل التى تواجه الموزعين فى تسويق السلعة؛ والتأكد من تنفيذ شروط التعاقد بين 
الطرفين, وتساهم التقارير التى يرفعها المندوبون فى القيام بالتعديلات اللازمة فى البرنامج 
التسويقى للسلعة. 

 '“‏ قيام الموزعين بككتابة تقارير دورية للمنتج وبها البيانات الخاصة بالمبيعات وانخزون 
وإجمالى وصافى الأرباح وتقديرات الميعات مستقبلا والمشاكل التسويقية التى تواجههم, 
وتساهم هذه البيانات فى تخطيط أوجه النشاط التسويقية للمشروع مستقبلا. 


يوت 


8, 
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المصل الثامن عشر : التوزيع 


؛ -قيام المسئولين عن المبيعات فى الشركةالمنتجة بزيارات دورية للموزعين لدراسة 
منماكل الموزعين والعمل على مواجهتها. ويلاحظ أن قليلاً من الشركات تعتمد على هذه 
النريقا: عدم توفر الوقت الكافى لقيام هؤلاء المسئولين بذلك. 


© -تاءريب رجال البيع بالشركة على الاحتفاظ بعلاقات طيبة مع الموزعين وحصولهم على 
الدوا د معي رمعار قي فى بياج الشاكل كاين بهم ولاريي رجال البيع لدى تجار 
الجملة ودار التجزئة على السلعة وفن البيع وكيفية ية معالجة المشاكل التى تواجههم فى السوق» 
وتة.وم ال: شركات بعدريب رجال البيع لدى تجار التجزئة حتى فى حالة التوزيع عن طريق تجار 
الجملة إهاناً بفوائد هذا العدريب على أرقام أعمالهم مستقبلاً . ويعمشى ذلك مع المفهوم 
الحديث للتسويق 


الاير براك لسري للع رع عات مي كل لكرر جل وخر حاف قاين بالسلع 
الجديدة وإعلان تقديمها وتبادل المقعرحات ووجهات النظر بشأن توزيع السلعة كران 
تقدم جوائز أو هدايا للموزعين فى هذه المؤتمرات» ويعلن عنها فى الوسائل امختلفة لنشر 
الإعلانات للاستفادة بها فى الإعلان عن الشركة ومنتجاتها. 


ومر, المشاكل التى قد تحدث بين الموزعين والمنتج كل مما يلى : 


١‏ الدنزون: 

يحب أن يحمعفظ الموزعون بكمية مناسبة من امخزون السلعى لمواجهة ما تطبه السوق» 
حيث إن تدم توفر السلعة لدى الموزع يعنى فقد فرص بيعية فى السوق, وفى نفس الوقت 
يعنى وجود الغخزون السلعى لدى الموزع أن هناك رأس مال مستثمراً فيه معرضاً للخسارة 
نتيج: لانخفاض الأسعار أو التقادم أو التلف؛ بالإضافة إلى أثر ذلك على السيولة النقد 


وبفدطس الموزعون ألا يكون لديهم مخزون كبيرء حيث إن المنتج عليه أن يوفر لهم ما 
لبون معد حاص رمد لتقي اكير فى سان النفا ينما فض الشجرة وترورة 
احتتفاظ الموزعين باتخزون خوفاً من فقد الفرص البيعية الناتجة عن نفاده لديهم , وتشجيعا 
للموزعبن :بلى ذلك يقوم المنتج بحمايتهم من مخاطر انخفاض الأسعار مع تمتعهم بالأرباح فى 
حالة ارتف'شها, ومساعدتهم فى تحديد الكميات المناسبة من المخزون, وتشجيعهم على شراء 
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إدارة التسويق 


عدد كبير من الوحدات حتى يبذلوا جهوداً كبيرة لبيعهاء خاصة وأن ذلك يساهم فى 
تخفيض تكاليفهم الثابتة. 


" الإعلان المحلى : 

يقوم بعض المنتجين بالإعلان عن أسماء الموزعين وذلك فى حالة قلة عددهم خاصة فى 
حالتى التوزيع الوحيد والتوزيع الانتقائى. ويجب الاهتمام بالإعلان المحلى فى حالتى التوزيع 
الوحيد والانتقائى, ويقوم بعض المنتجين بدفع نسبة معيئة من قيمة الإعلانات انحلية التى 
يقوم بها الموزع, ويمكن الاستفادة من الإعلانات المحلية خاصة فى الأسواق الجغرافية الواسعة 
نظراً لقلة تكلفعها بالنسبة للإعلانات الأهلية مع أخذ الظروف والاحتياجات المحلية فى 
الحسبان عند القيام بهذه الإعلانات, ومع ذلك فإن المنتج كشيرا ما لاتوجد لديه إمكانية 
السيطرة على توقيت هذه الإعلانات» بالإضافة إلى عدم مقدرته على إجبار الموزعين على هذا 
النوع من الإعلان. وغالباً ما يقوم الموزع القوى بالإعلان بيئما لايقوم بذلك الموزع الذى تعتبر 
جهوده وإمكانياته ضعيفة, بالرغم من ضرورة الاهتمام بالإعلان فى المناطق التى يعمل فيها 
النوع الغانى من الموزعين, خاصة إذا كان الأمر يتطلب القيام بالنشاط الإعلانى فيها. وأخيراً 
فإن بعض المنتجين يرون أن الموزعين يبالغون فى تقدير نفقات الإعلان ثما يزيد من النسبة التى 
يتحملها المنتجون منها. 


ونظراً للأسباب السابقة يقوم بعض المنتجين بتحمل جميع نفقات الإعلان المحلى ويتم 
تحديد مبلغ محدد للإعلان لكل وحدة مباعة للموزع من السلع الاستهلاكية المعمرة. ويساهم 
ذلك فى مراقبة هذا النوع من الإعلان. ويجب أن تكون هناك سياسات محددة بشأن الإعلان 
امخلى حتى لاتحدث مشاكل بين المنتج ومرزعيه تحول دون التعاون الفعال بينهم. 


". الوسائل الترويجية غير الإعلان : 

هناك عدد كبير من الوسائل الترويجية ومنها. تصميم نوافذ العرض ومد ال موزع 
بالمعروضات الخاصة بالسلع المباعة لديه. وتصميم ديكورات المتاجر ومدها بالأثاثات 
والمعدات الملائمة وإعطاء الموزعين العينات والنماذج من السلع التى تباع لديهم, وتدظيم 
عرض لها فى متاجرهم.؛ وتنظيم مسابقات يشترك فيها الموزعون أو رجال البيع لديهم... 


"85 
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المفصل الثامن عشر ؛ التوزيع 


إلخ. وتوف.ف هذه الوسائل إلى زيادة معلومات المستهلكين عن السلعة. بالإضافة إلى إثارة 
اهتءاه.هم وإقبالهم على شرائها والتعامل مع موزعيها. ويؤدى ذلك إلى زيادة اهتمام الموزعين 
بعوزيع السلعة» وغالباً ما يتحمل كل من المنتج والموزعين تكاليف هذه الوسائل؛ ويهدف 
اشم ال: الوزعين فى تحمل جزء من هذه العكاليف إلى التأكد من الاستفادة من هذه الأساليب 
فى ترويج .لسلعة. 

ويشكو المنتجون غالبا من عدم استعمال الموزعين لهذه الوسائل فى ترويج السلعة بالرغم 
من أن تكاليفها مرتفعة, ولايقوم الموزعون بذلك فعلاً خاصة بالنسبة لتجار التجزئة الذين 
يتعاءلرد انى عدد كبير من السلع والذين يحصلون على عدد كبير من هذه الوسائلء كما 
لايمكنهم بن الاستعانة بها فى حدود المساحة المحدودة لمتاجرهم إلا إذا حدث ضغط عليهم من 
منتجون مسينين أو إذا شعروا بفائدة كبيرة تعود عليهم نتيجة لذلك. ومن ثم يجب ألا يلجأ 
المنتجبذ لن.ك إلا بعد القيام بالدراسات اللازمة لمدى قيام الموزعين بالاستفادة من هذه الوسائل 
فى متاجره, مع الأخذ فى الحسبان المساحة المحدودة لها عند القيام بتصميمها. 


4 زدال ابح الارشاديون : 


هناك نوع من رجال البيع لايقوم بتلقى الطلبات من الموزعين أو ابيع لهم ولكنه يقوم 
بزيارة كل من الموزعين للتأكد من تنفيذهم للبرامج العسويقية الموضوعة, وأيضا فى تقديم 
المنتجاات ١-#ديدة‏ للموزعين وشرح خصائصها ومجالات وطرق استعمالهاء وإقداعهم بالتعامل 
فى السلء التى لايتعاملون فيها. والقيام بعرض السلع فى متاجر الموزعين» ومعاونة الموزعين فى 
معالجة المش اكل الخاصة بالتخزون السلعى ووسائل الترويج.. إلخ. ويقوم رجال البيع بمعاونة 
رجال اابيع التابعين للمرزعين فى إتمام المبيعات التى تكتنفها بعض الصعوبات أو التى تتطلب 
جهودا بيعية كبيرة لايستطيع رجال البيع التابعون للموزع القيام بها بمفردهم. 

ولاير-ب تجار الجملة بهذا النوع من رجال البيع لشعورهم بأنهم يمثلون نوعا من الرقابة 
عليهم: وخوفهم من جهودهم نظرأ لأنها تلق ها ركوفون تدان جهوة في الخالات الجيعية 
الصعبة رات, تعتبر من قبيل التوزيع المباشرء أما تجار التجزئة فإنهم غالبا ما يرحبون بمساعدة 
رجال البيع. رإن كان البعض يعتبر ما يقومون به تدخلا فى صميم أعمالهم . ويلاحظ أن هذا 
النوع من, رجال البيع يمثل تكلفة إضافية للمنعج لايجب تحملها إلا إذا كانت هناك فوائد تعود 
عليه تفرق هذه التكلفة, ويجب أيضا العمل على إقناع الموزعين بأهمية الدور الذى يقوم به 


الى 
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إدارة التسويق 

هذا النوع من رجال البيع لهم. وينعشر رجال البيع الإرشاديون فى حالتى التوزيع الوحيد 
والانتقائى, وأيضا فى حالة التوزيع لمتاجر «السوبر ماركت» حيث إنهم يقدمون خدمات 
متعددة للإدارة فى هذه المتاجرء خاصة فى الاستفادة من المساحة المحدودة فى عرض السلع 
امختلفة وتخزينها, وأيضاً فى عرض السلع الجديدة بها. 


ع زمه مه 


خامة : 

يجب أن تكون هداك اتصالات فعالة بين المنتج وموزعيه بحيث تنساب البيانات من كل 
طرف للآخرء. وبشرط أن تكون واضحة ومفهومة ومقئعة, وذلك فى جميع النواحى المتعلقة 
بكل من الطرفين حتى لايحدث أى سوء تفاهم بيئهما وحتى يمكن اكتشاف المشاكل التى 
تنشأ بينهما أو بشأن توزيع السلع أولا بأول حتى يكن معالجتها بسرعة. وفى الوقت 
المناسب » وحتى يمكن أيضا الرد على أى إشاعة والقضاء عليها فى مهدها. 

وبطبيعة الحال يجب أن تكون العلاقة بين المنتج والموزعين أساسها اللصلحة الشتركة بينهم 
والتكامل بينهم بهدف إرضاء المشعرى وتحقيق الأرباح لكل من الطرفين فى الأحل الطويل. 
ولايجب القيام ببعض التصرفات التى قد تحقق المزايا قصيرة الأجل لطرف دون الطرف الآخر 
وعلى حساب صالح كل منهما فى الأجل الطويل؛ ومنها حرب الأسعار والتعدى على مناطق 
التوزيع الخاصة بموزعين آخرين» وتمييز بعض الموزعين دون الاخرين... إلخ. 
بعص الموضوعات المتعلقة بالتوزيح : 

١-يتوقف‏ عدد المستويات فى منفذ التوزيع على عدد الوسطاء .فمثلاً يكون المستوى 
صفراً فى حالة المنفذ التالى : 


المنتج -> المستهلك الأخير 
ويكون واحداً فى الحالة العالية : 
المنتج -> تاجر التجزئة -> المستهلك الأخير 


ويكون اثنين فى اخالة العالية : 


مم 
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الفصل الثامن عشر «١‏ التوزيع 


المنتج > تاجر الجملة > تاجر التجزئة > المستهلك الأخير 


وهكدا. 


١‏ - بت.متع المنتج بقوة فى المنفذ التوزيعى: كلما كان هامش الربح الذى يعطيه للوسطاء 
كبيراء وكلما كان يتمتع باسم معروف, وشهرة كبيرة؛ وكلما كان الوسيط فخوراً بالانتماء 
إليه؛ وكلما كان المنتج يعاون الوسيط فى كافة المجالات كامخزون السلعى وعرض السلع فى 
متبجمره. . . إلخ؛ وكلما كان المنتج قادراً على معاقبة الوسيط فى حالة مخالفته لتعليماته مثلاً 
حريانه من توزيع منتجاته إذا ما اعدمد على منافسة سعرية ضارة. 


-فا. يحدث صراع أفقى فى منفذ التوزيع بين مؤسسات مختلفة داخل نفس المستوى», 
كااص را الذى قد يحدث بين عدد من تحار التجزئة؛ ويعرف ذلك بالصراع الأفقى, وقد 
يح.ث الصراع بين مؤسسات فى مستويات مختلفة فى المنفذ التوزيعى الواحد كالذى قد 
يحاث بين تجار الجملة وتجار التجزئة, ويعرف ذلك بالصراع الرأسى, وقد يحدث ذلك بين 
أكثر هن «نفذ توزيع لنفس الشركة. ويلاحظ أن الصراع قد يحدث بين المنتج وتاجر التجزئة 
نظرا لأن المنتج يرغب أن يكون لدى تاجر التجزئة مخزون حتى يضمن توافر السلعة إذا ما 
أرادها المستهلك الأخيرء بيدما يرغب تاجر التجزئة فى الاحتفاظ بمخزون قليل حتى لاتحدث 
مخاطر النقادم والتلف وتغيرات الأسعار. وقد يعطى المنتج تجار العجزئة عينات لتوزيعها 
مجاناً على المستهلكين حينما يقوم التجار ببيعهاء وقد تحدث اختلافات بين المنتج والموزعين 
الوحبدين لتعديهم على مناطق موزعين آخرين. وقد تحدث اختلافات بين المنتج وموزعيه حول 
النسة الى سيساهم بها المنتج فى تمويل الحملات الإعلانية التعاونية (المشتركة) . 


4 - هناك نظم العسويق الرأسية والتى تأخذ الأشكال الآتية : 
أ -ملكية الشركة للتوزيع بحيث يكون الإنتاج متكاملاً تماماً مع التوزيع فى شكل نظاه(١)‏ . 


ب -يأنوم :.دد من تجار التجزثئة بالتعاقد مع تاجر جملة واحد ليقرم لهم بوظائف الجملة(؟). 


بلق 55 0071:0906 - 
222 مستقط2 «سقامساوك؟ - 
امم 
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إدارة التسويق 

ج-يقوم عدد من تجار التجزئة بالتعاون معاً للقيام بوظائف الجملة لهم(١).‏ 

د تتععاقد شركة كبيرة لها اسمها فى السوق وخبراتها الهامة فى مجال معين مع عدد من 
الموزعين المستقلين الصغارء بحيث يفتح كل منهم محلا يحمل اسم الشركة الكبيرة والتى 


المبيعات, ويكون هناك تنميط كامل فى جميع المحال التى تحمل اسم نفس الشركة من 
حيث السلعة والأسعار والخدمة وتصميم المحال.. إلخ. 


وينعشر هذا النوع من النظم فى مجالات المطاعم السريعة وتأجير السيارات.. إلخ("2, 
وقد انقذ هذا النوع من النظم امحال الصغيرة المستقلة فى ضوء المنافسة القوية التى تواجهها 
من الشركات العملاقة وذلك فى الولايات المتحدة الأمريكية. 


ه_بالإضافة إلى التدفقات المادية هناك أنواع أخرى من التدفقات نوضحها فى الأشكال 
العالية(؟) : 


تدفق مادى 


المورد ->» شركات النقل والعخزين -> المنتج -> شركات النقل والعخزين -> الموزعون ->» 
شركات النقل -> العملاء 


تدفق الملكية 
الموردون -> المنتج -> الموزعون -> العملاء 
تدفق المدفوعات 


المورد -> البنوك -> المنتيج -> البنوك -> الموزعون -> البنوك -> العملاء 


)2 علالأوععم0 - 06 - 
"2 )525 عكتطعممةء]1 - 
,2,0 2 .م ,.011) م0) ,متلتطظ ععلام ]1 ٠‏ 
وان 
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المصل الثامن عشر. التوزيع 


تدفل المعلومات 


لا ا 
000001[ 00( 0000 | 


المورد ..الناقلون ه المنتج _ه الناقلون ه الموزعون ه الناقلون_هالعملاء 
وشركات العخزين وشركات التخرين عد 0 ون 
والبنوك والبنوك 


مم ص مم م 


الموردون هه وكالة ههه المنتج لوصا وكالة لهم الموزعون ه العملاء 
الإعلان الإعلان 


؟-اخدلرات اختيار الموزعين : 

أ -الاختيار بين التوزيع الماشر والتوزيع غير المباشر (منفذ التوزيع ) . 

ب الا<نتيار بين التوزيع الشامل والتوزيع الانتقائى والتوزيع الوحيد (عدد الموزعين) . 

ج . اخنيار أنواع الموزعين ( متاجر أقسام ‏ متاجر متخصصة... إلخ) , ويتطلب ذلك دراسة 


العاداك الذرائية وأنواع المتاجر التى يتردد عليها المستهلك المرتقب للسلعة. 


د . اخ بار الموزعين أنفسهم. ويتطلب ذلك دراسة موقع الموزع, ومدى تعامله فى سوق 
توزيع الساعة: وإمكانياته المالية والبشرية والإدارية» والخدمات التى يقدمها لعملائه, 
وجهوده الإعلانية والبيعية. 


"م 
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إدارة التسويق 


ه-_الإشراف على الموزعين والرقابة عليهم. 


و-إعادة النظر فى الموزعين فى حالة التغيرات فى الظروف الاقتصادية والاجتماعية 


والعادات الشرائية للمستهلكين. .. إلخ. 


ووم 
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ألفصل الذلسع عظر 
8١‏ تصانات التسويفية والخر و لدج 


تقديم : 

يلاادظ أن هناك اتصالاً مستمراً بين كل شركة وعدد كبير من الأطراف كالمستهلكين 
واءوزعبن والموردين والبنوك وشركات التأمين والهيئات الحكومية وأفراد المجتمع المحيط 
بالشركة... إلخ. ويهدف هذا الاتصال بصفة عامة إلى مد هذه الأطراف بالأخبار والمعلومات 
عن الشركة ومنتجاتها وسياساتها... إلخ. كما يهدف أيضاً إلى الإقناع بالقيام بعمل معين أو 
التأثير .دلى اتجاه وملوك من يتم الاتصال به. 

وتث-مل الاتصالاات العسويقية كلا من الترويج (الإعلان والبيع الشخصى وتنشيط 
المبيعالد والنشر) والعبيين والتعغليف والتمييز باعتبار أن هداك بيانات يتم انسيابها من 
الشركة بصفة عامة وإدارة التسويق بصفة خاصة إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى أو 
الموزع ... إلخ. وتشمل أيضاً الاتصالات التسويقية بحوث العسويق باعحبار أن البيانات 
الخاسة بالمستهلك الأخير والمنظمة... إلخ: يتم انسيابها عن طريق بحوث العسويق إلى 
المشرروع بصفة عامة وإدارة التسويق بصفة خاصة. 

ونطلراً لأهمية التكامل بين جميع هذه الوظائف فقد أطلق عليها الاتصالات التسويقية 
المتكاملة(١)2.‏ 


و يتم التركيز فى هذا الفصل على الترويج كأحد أشكال الاتصالات التسويقية. 
النموإذج العام للاتصالات النسويقية : 
هناك .وذج عام للاتصالات التسويقية يهدف إلى الإجابة على عدة أمئلة وهى من يقوم 


بالاتهمال"ت وماذا يريد أن يقول وماهى طريقة الاتصال, ومن هو الشخص الذى سيتم 
الاتصال به؟. ويوضح الدموذج فى شكل .)١/١9(‏ 


200 ك1 ) ااتاءع 1م51 لعأدممعام] - 


م 
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إدارة التسويق 


شكل (1/15) النموذج العام للاتصالات التسويقية 
١-المرسل‏ : وهو مصدرالبيانات المطلوب نقلها إلى المرسل إليه. 
؟ -الرسالة : وهى المعانى المطلوب توصيلها إلى المرسل إليه. 


* وسائل الاتصال : وهى الوسائل التى تدقل عن طريقها المعانى المطلوب توصيلها إلى 
المرسل إليه. 

4 -المرسل إليه : وهو الطرف المطلوب أن تصل إليه المعانى. 

ولايمكن أن تنجح أى اتصالات إلا إذا وصلت المعائى المطلوب توصيلها دون تحريف أو 


تشوش إلى الطرف المقصود. مع فهمه الكامل لها واقتداعه بهاء لذلك يجب التأكد من ذلك 
من طريق انسياب بيانات مرتدة من المرسل إليه إلى المرسل للتأكد من وصول المعانى وفهمها 


والاقدناع بها. 
وعند تطبيق هذا فى مجالى الإعلان والبيع الشخصى.ء نلاحظ الفروق الآتية : 


١‏ لا توجد وسيلة فى حالة البيع الشخصى حيث إنه يتم الاتصال مباشرة بين المرسل 
والمرسل إليه : بيمنا فى حالة الإعلان توجد عدة وسائل كالتليفزيون وامجللات. 3 إلخ 7 


كن 
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المصل التاسع عشر : الاتصالات التسويقية والترويج 

" -الرسالة نمطية وواحدة فى حالة الإعلان؛ بيدما تختلف الرسالة من شخص لآخر فى 
حالة البيع الشخصى. 

 '*‏ البيانات المرتدة تعم فوراً فى حالة البيع الشخصى» بيدما تتطلب وقتاً فى حالة الإعلان 
لا.توادها على القيام ببحث يستغرق وقتاً لإتهامه. 
أطراف اموذج الاتصالات : 

وهو من يقوم بإرسال المعلومات إلى المرسل إليه. وقد يكون مشروعاً منهجاً أو تاجراً 
باهماة أو العجزئة أو مشروعات حكومية... إلخ. وبطبيعة الحال تختلف أهداف المرسل من 
موقن لآ-رء فقد يكون هدفه تعليمياً أو إرشادياً أو تذكيرا أو إقناعاً بشراء سلعة معينة... 
إلخ. ومن المهم أن يتحقق هدف المرسل عن طريق الرسالة ووسائل الاتصال: وكثيرا مايعتمد 
المرسل علمى أفراد ذوى مكانة عالية فى إرسال الرسالة إلى المرسل إليه كالأطباء والممثلين 
ولاشبى الكرة... إلخ. ويجب أن تتحقق فى هؤلاء الأفراد ثقة المرسل إليهم: وفى كفاءتهم 
وحبهم اهم والتمعع بالشهرة والخبرة العالية فى مجالات التخصص . ويلاحظ أن الاسمتعانة 
بهؤ'ء انراد تقلل من الجوانب السلبية الخاصة باسم تجارى معين أو المشاعر السلبية تجاهه, 
ولك.هم الى حالة الاستمرار فى الترويج عن أسماء تحارية غير مفضلة فقد يؤدى ذلك إلى عدم 
الثقة فيهم مستقبلاً. 

ذان. الرسالة الإعلانية : 
تعرياك : 


الرسالة هى الوسيلة التى عن طريقها يهدف الرسل إلى جعل السلعة المعلن عنها (فى 
مجال الإعا'ن عن سلعة معينة) لها معنى محدد لدى المشترى المرتقب وجعلها مرغوبة لديه. 
أهداف. ال سالة : 


لات.حقق, أهداف الرسالة إلا إذا وصلت محتوياتها شكلاً ومضموناً ومعنى, كما أرسلها 
المرسل. ارهناك عدة أهداف للرسالة منهاء إعطاء معلومات وتغيير انطباعات وإثارة رغبة 


وم 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | 08 1115188 جز الام 1:55 4/6/2020 مه 0ع106عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومتاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


: 891557 :للم 
7 :]الامعءم 


11 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0طنا 0ع71معم 5عكنا 312 +مععلاع رعع55 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء عط غمم نإذالا .لعبصعوعء دغطوقة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


والاقناع باتخاذ قرار معين... إلخ. ويتوقف اختبار الرسالة ومحتوياتها على الهدف منها 
وطبيعة المرسل إليه ودوافعه. ومن المهم تحصديد الدوافع المطلوب إثارتها فى المرسل إليه : هل 
هى دوافع أولية أو انعقائية أو تعامل؟ كما يجب تحديد عما إذا كانت دوافعه عاطفية أو 
عقلية, لأن تحديد النقاط التى سترد فى الرمالة يتوقف إلى حد كبير على ذلك . 


وبصفة عسامة يجب خلق حالة من التوتر الإدراكى لدى المرسل إليه بمعنى جعله غير 
مستريح سيكولوجياً بما يدفعه إلى محاولة تقليل هذا التوتر بعدة طرق منها شراء السلعة 
المعلن عنها ( فى حالة الإعلان مثلا). فمثلا قد يوضح أحد المعلدين أن معجون الأسئان الذى 
يعلن عنه يقلل من تسوس الأسئان مقارنة بالمعاجين الأخرى, وذلك طبقاً للاختبارات 
المعملية, ويؤدى تكرار نشر هذه الرسالة إلى زيادة العوتر النفسى لدى المرسل إليه بالنسبة 
لمشكلة تسوس الأسدانء والتفكير فى الأسماء التجارية امختلفة من معاجين الأسئان وفاعليتها 
فى الحد من ذلك وقد ينمج عن ذلك شراء المعجون المعلن عنه أو الاستمرار فى شراء المعجون 
المشترى حالياً؛ وفى الحالتين يزول التوتر. 


ويتفق ذلك مع نظرية التوازن أو العوتر الإدراكى والتى تبين أن الأفراد يعملون على تحقيق 
التوازن والتناسق بين ثلاثئة عناصر وهى مشاعرهم ومعتقداتهم بشأن معين وقراراتهم المتعلقة 
به. ومن ثم فإن أى تغير فى أى من هذه العناصر يؤدى إلى حدوث توتر نفسى لدى الفرد 
لايمكن أن يزول إلا إذا حدث توازن جديد بين العناصر الثلاثة. فمثلاً القول بأن السجائر ضارة 
بالصحة يجعل المرسل إليه فى حالة توتر لايزول إلا إذا أقنع نفسه بأنه لاتوجد إحصائيات تدل 
على ذلك فى مصر أو أن الوفاة تعسبب بأسباب كثيرة أخرى غير السجائرء كما أنه قد يزول 
عن طريق التوقف عن التدخين, وفى الحالتين يعود العوازن للفرد. ويلاحظ أن تغيير المشاعر 
قد يؤثر على المعتقدات واتخاذ القرارات كتحول الأمريكيين إلى السيارات الصغيرة نتيجة 
لأزمة الطاقة ورغبة فى توفير الوقود بالرغم من اعتقادهم التام فى السيارات الكبيرة. وفى 
بعض المواقف قد يؤدى القرار إلى التأثير على المعتقدات والمشاعرء كقيام المستهلك بتجربة 
سلعة جديدة فى شكل عينة مجانية قدمت إليه. فقد تمعله يغير تفكيره واتجاهاته بشأن 
السلعة التى يشتريها حاليا ويتحول إلى السلعة الجديدة. 


وبالرغم من أن السلعة نفسها تلعب دوراً هاماً فى خلق اعتقاد قرى بمنفعتها وأفضليتهاء 
إلا أن الإعلان والنشر وبعض أساليب تدشيط المبيعات تلعب دوراً فى التأثير على المعتقدات, 


لحن 
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المُصل الناسع عشر: الاتصالات التسويمية والترويج 
ويلداب. الاعلان والبيع الشخصى درراً هاما فى التأثير على المشاعرء ويؤدى البيع الشخصى 
وتداميط المبيعات أيضاً والإعلان إلى التخفيف من حدة التوتر الإدراكى الذى قد يحدث بعد 
الشراء, رذلك بهدف إقباع المشعرى بسلامة قراراته, كما هو فى حالة دفع مبلغ كبير فى 
سلع؛ معب.نة وشراء ربة الأسرة وجبات جاهزة ثم شعورها بإهمال أداء واجباتها نتيجة لذلك. 


لايمكر. تحديد محتويات الرسالة إلا بعد دراسة المرسل إليه ودوافعه واتجاهاته... إلخ, 
وأيضا بء.د دراسة الأهداف المطلوبة من الرسالة, وتعتبر الرسالة بمشابة اتصال بين المرسل 
والمره ل إ.به. وفى مجال الإعلان تدجح الرسالة الإعلانية إذا ما أدت إلى لفت نظر المعلن إليه 
وجذاب اد«نمامه نحو السلعة أو الخدمة المعلن عنها وإثارة رغبته فيها وخلق الرغبة لديه 
لاقتنائها أو الشعور بالحاجة إليها وإقناعه بقدرتها على الوفاء باحتياجاته ثم حثه على 
شرائب', رقد تهدف الرسالة الإعلانية الواحدة إلى تحقيق أحد أو بعض أو جميع هذه 
الأهداف.. 


من ا.هى تحديد ماذا يريد المرسل أن يقول إلى المرسل إليه؛ أى تحديد محتويات الرسالة. 
فمشلاً هل .,رغب المعلن عن المنظفات فى التركيز على كمية الرغاوى أو قوة التنظيف أو عدم 
التأثير شام , اليدين... إلخ. وهل يجب التركيز على الاستشمار أو الحماية من الأخطار عند 
الإعلان من التأمين. ولايمكن بطبيعة الحال التر كيز على عدد كبير من الصفات الخاصة 
بالسلءة والاقتناع بهاء ويجب الاعتماد على بحوث الدوافع فى تحديد هذه الصفات التى 
سير كز ع.لييها فى الرسالة, وتسمى بالمغريات, وفى مجال الإعلان تسمى بالمغريات 
الإعلانبة: ف.مثلاً قد تستغار غريزة الأبوة أو الأمومة فى الإعلان عن طعام الأطفال وملابسهم, 
وغريز؛ الأ'ايل والشرب فى الإعلان عن المأكولات والمشروبات, وا محافظة على المحة فى 
الإعلان عن المسلى النباتى والفيتامينات... إلخ. ولاتعنى الأمثلة السابقة أن هذه الصفات 
يجب إثارنه' فى جميع الرسائل الخاصة بهذه المنتجات » حيث إنه يجب باستمرار الاعتماد 
على البدودك فى تحديد المغريات والتى تختلف من بيئة لأخرى., وفى نفس البيئة من فترة 
زمنية لأ:خرى.. ومن المهم أن يربط المرسل بين احتياجات ودوافع المرسل إليه وبين خصائص 
السلعة المعلر, عنها لإثارة رغبته فيها وإقناعه بشرائهاء كما يجب دراسة أسباب فشل بعض 
المغريات ا.ل:نعملة حالياً فى برامج الشركة عن طريق بحوث الدوافع. 


سن مع 1 
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إدارة التسويق 

وفى بعض الحالات يعتمد المرسل على مغريات الخنوف لإثارة رغبة المرسل إليه فى السلعة 
واقناعه بشرائها, كما فى حالة الإعلان عن التأمين وحزام النجاة فى السيارة والأدوية» حيث 
تهدف الرمالة إلى خلق توتر نفسى يزول بشراء السلعة المعلن عنها. وتؤثر هذه المغريات 
تأثيراً كبيراً على المرسل إليه إذا ما كانت محتويات الرمالة متعلقة بأحباء له (الزوجة - 
الأبئاء... إلخ), وتشمل موضوعات غير مألوفة: وإذا كان المرسل إليه سيتخذ قراراً مباشراً 
بشأن السلعة المعلن عنها طبقا للتوصيات المعطاة له فى الرسالة مع تعريفه فيها بكيفية تنفيذ 
هذه الترصيات . 


وفى بعض الحالات الأخرى يتم الاعتماد على النكت والفكاهة فى عرض محشويات 
الرسالة؛ ويمكن القيام بذلك بهدف إثارة الاهتمام والتذكر وليس للإقناع بشراء أسماء تجارية 


جديدة. 


وقد تعتمد الرسالة على تحقيق المشاركة بين المرسل أو من يمثله والمرسل إليه. كما فى حالة 
عرض موذج للسلعة أو تجربتها أمام العميل المرتقب عن طريق رجال البيع أو وضع كوبونات 
فى الرسالة الإعلانية لتلقى استفسارات أو معلرمات عن محتويات الرسالة من المرسل إليه. 


وفى عدد كبير من الرمائل يتم الاعتماد على الأطعمة أو الجنس الآخر للفت النظر وإثارة 
الرغبة فى السلعة المعلن عنها والإقناع بالشراء» وفى حالة القيام بذلك لايجب التركيز كلية 
على ذلك حتى لايكون اهتمام المرسل إليه بالأطعمة أو الجبس الآخر على حساب محتويات 
الرسالة. 


وأخيراً قد تعتمد الرسالة على عرض لخصائص السلعة المعلن عنها فى كلمات لغوية 
مبسطة وواضحة ومرتبطة بهذه الخصائص فى ذهن المرسل إليه؛ أو شعارات خاصة بالسلعة, 
أو الشركةء أو حركات فى الفم أو اليد أو الوجه أو العينين أو الرأس... إلخ, أو الحركات 
المعروفة للتعبير عن مواقف معينة كإغلاق العيئين مثلاً عندما تقترب يد شخص آخر منهما 
وهكذا. ويتوقف الاخشيار على انحتويات المطلوب توصيلها للمرسل إليه وطبيعة وأهداف 
المرسل إليه. 


م 
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المصل الناسع عشر ١‏ الاتصالات التسويفية والترويج 


ثالذاء و«.سائل الاتصال : 

دساك نوعان رئيسيات من وسائل الاتصال وهما الوسائل الشخصية للاتصاللات والوسائل 
غير لنمد؛صية للاتصالات, وفيما يلى شرح موجز لكل منهما : 
.١‏ الؤسائل الشخصية للاتصاة تب : 


ونعانم.د على البيع الشخصى (رجال البيع) ومديرى الشركة ومستشاريها والمفاوضين 
والأصصدقا؛ وأفراد الأسرة والجيران. وبصفة عامة يركز عليها كلما كانت السلعة التى يتم 
تسويانها .رتفعة السعر. ومعدل شرائها منخفضاء وكلما كانت لها صفة اجتماعية وليست 
فردية كال.سيارة والملابس وغيرهما من السلع التى لها مكانة اجتماعية أو التى تعكس مكانة 
الفرد بين أإنراد المجموعة أو المجموعات التى ينتمى إليها . 


”ع الإساال غير الشخصية للاتصالات : 

وهى الوسائل الى لاتشمل اتصالاً شخضياً بين المفردات ؛ وتشمل الوسائل واضعة الطاق 
وهى النى تاصل إلى أعداد كبيرة من المرسل إليهم خاصة فى حالة الاعتماد على استراتيجية 
السوق الع.ممة ومنهاء الجرائد وامجلات والراديو والتليفزيون, والوسائل العى تصل إلى 
مجمو:ة ممددة من المرسل إليهم كالجرائد ومحطات الإذاعة والتليفزيون اغخلية. والمداسبات 
الخاصة الى تنظمها الشركات كالمعارض وحفلات الاستقبال... إلخ. 

ويلاحظ بالسسبة لهذه الوسائل ما يلى : 

(1 :لا بلاحظ الفرد إلا عدداً محدوداً من الرسائل والوسائل. 

(ب) لانصل إلى المرسل إليه المعانى التى يقصدها المرسل نعيجة لعوامل نفسية 
واجتماعية. ش 


رج ل'يالمكر المرسل إليه إلا معلومات معينة ومحدودة. 


( د) لاياكن الحصول على البيانات المرتدة من المرسل إليه للتأكد من وصول المعلومات 
وفهمها وال ساع بها إلا بعد فترة زمنية خاصة بالمقارنة بالوسائل الشخصية. 


لحان 
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إدارة التسويق 


وتحد هذه العوامل من التأثير على المرسل إليه؛ لذلك فإن هذه العوامل أدت إلى تقليل 
المقدرة على الإقداع وتغيير تفكير الأفراد بالنسبة للوسائل واسعة النطاق واقتصارها على 


رابعا المرسل إليه : 
وهو من توجه إليه الاتصالاات, وبصفة عامة قد توجه الاتصالاات إلى فرد أو مجمرعة من 
الأفراد أو عدد كبير من الأفراد والمجمرعات. 


ويعتمد الاتصال مع فرد واحد على البيع الشخصى. أما الاتصال مع مجموعة من الموزعين 
أو الموردين أو المستهلكين الذين يزورون أحد مصانع الشركة, فإنه يتم عن طريق الاجتماعات 
والمؤتمرات والندوات. أما الاتصال مع الأعداد الكبيرة من الأفراد والمجموعات فإنه يتم عن 
طريق الوسائل التى تصل إلى أكبر عدد تمكن من الأفراد كالإذاعة والتليفزيون والصحف ... 
لخ 

ونتتوقف الاتصالات على درجة إدراك المرسل إليه للسلعة المعلن عنه: وأيضاً على درجة 
اهتمامه بها كما هو موضح فى النموذج (شكل 9١/؟)‏ ويلاحظ من النماذج (أ) و(ب) 
و(ج) أنه لاتوجد اختلافات جذرية فيما بينها حيث إنها توضح أن هناك مراحل أماسية يمر 
بها المشترى قبل شرائه للسلعة وهى الإدراك والمعرفة بالسلعة والاهتمام بها وتقييمها 
وتحربتها ثم شراؤها واستعمالها بصفة دائمة, ويلاحظ أيضاً من هذه النماذج أن كل مرحلة 
فى النموذج أكثر قوة من المرحلة السابقة لها (مرحلة الإثارة أقوى من المرحلة الإدراكية مثلا) 
بالنسبة لاتخاذ قرار الشراء, وأن كل نتيجة أكثر قوة من النتيجة التى تسبقها بالنسبة 
لاحتمال الشراء (التفضيل أكثر قوة من حب السلعة فى النموذج ب). 

ومن ثم فإن المرسل يجب أن يعرف على المرحلة التى يمر بها المرسل إليه من بين هذه 
المراحل وذلك قبل تصميم الرسالة التى ستوجه له. 


وبصفة عامة يعتبر كل من الإعلان والبيع الشخصى عنصرين أساسيين فى الترويج فى 
مرحلة الإدراك» بينما يعتمد على كل من النشر والوسائل الشخصية للاتصالات (الأصدقاء / 


الجيران.. إلخ) وهى اتصالات غير رسمية من حيث المعلن وذلك فى مرحلة التقييم: أما فى 


وم 
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الفصل التاسع عشر: الاتصالات التسويقية والترويح 


مر-ملة تمربة السلعة فإن البيع الشخصى هو الوسيلة الرئيسية للترويج» ويععمد أيضاً بصفة 
أساسبة :ملى البيع الشخصى وتدشيط المبيعات للحصول من المشترى المرتقب على قرار 
الش.راء؛ ويفضل اعتماد الشركات فى الترويج على الإعلان فى الوسائل واسعة النطاق 
بالد.سبة ان يستعملون السلعة الجديدة مبكرين [655)م400 :زله1 لسة 85ه)ه؟مهم1]؛ 
ويقوم أفر'د هذه الفئة بنقل المعلومات إلى الفئات الأخرى عن طريق الاتصالات الشخصية 
بهدف إداث تأثير بقبول السلعة الجديدة اجتماعياً. 


والمرسلى إليه فى التسويق إما هو المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى أو تاجر الجملة أو 
تاجر ااتجزئة أو المورد أو وكالات الإعلان... إلخ. وبطبيعة الحال لايمكن نجاح الاتصالات 
التسيائية إلا بعد تحديد من هو المرسل إليه. وماهى خصائصه ودوافعه واحتياجاته واتجاهاته 
وعادات.... إلخ. بحيث يكون ذلك هو أساس تخطيط برنامج الاتصالات التسويقية فى 
المشر؛ 2. 


وذظراً لصعوبة قياس أثر الترويج على زيادة اللبيعات فقد رأى البعض أنه يمكن الاعتماد 
على ياس مدى التغير فى مستويات الإدراك والاتجاهات نتيجة للجهود الترريجية بصفة 
عامة والإعلان بصفة خاصة؛ وبطبيعة الحال ترتبط هذه التغيرات ارتباطاً وثيقاً بالتغيرات فى 
كمية المببءات الخاصة بالسلعة التى يتم ترويجها. وقد انتقد هذا الأسلوب على أساس أنه 
يخل بال امل بين العرويج والعناصر الأخرى للمزيج التسويقى, بل وأيضاً بين العناصر 
امخعلفة ذت .ريج , بالإضافة إلى أنه لايعترف بالعلاقة بين الترويج وزيادة المبيعات. 
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إدارة التسويق 


(شكل 5١/؟)‏ 
الثماذج الخاصة بالمراحل الخاصة بقرارات ال مستهلكين 


استراتيجيات الترويج : 


هناك استراتيجيتان رئيسيدان يمكن الاعتماد عليهما فى الترويج وهما؛ استراتيجية الدفع 
أو الضغط واستراتيجية الجذب, وفيما يلى شرح تفصيلى لكل منهما. 


: استراتيجية الدفع او الضغط‎ .١ 

تعتمد هذه الاستراتيجية اعتماداً كبيراً على الطرق الشخصية فى الترويج وبصفة خاصة 
البيع الشخصى, وتوجه جهود البيع الشخصى من المنتج إلى تحار الجملة بهدف الحصول من 
تحار الجملة على أوامر الشراء المتعلقة بالسلعة التى يتم ترويجهاء وبنفس هذا الأسلوب يتبع 
تجار الجملة أسلوب البيع الشخصى للحصول على أوامر الشراء من تجار التجزئة والذين 
يتولون بدورهم البيع إلى المستهلك الأخير بدفس هذه الطريقة. 


وتتبع هذه الاستراتيجية بعجاح فى العرويج إذا كان هامش الربح للوحدة من السلعة التى 
يتم ترويجها عالياء بحيث يبرر تحمل التكاليف العالية للبيع الشخصى, كما تتبع هذه 


٠ 
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الفصل التاسع عشر : الاتصالات التسويقية والترويج 


الاماتراتيجية بالنسبة للمنتجات مرتفعة الأسعار وعاللية الجودة والتى تعصتمد على إبراز 
خاسائصها غير المعروفة وقت الشراء للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى. 


ولايستخدم الإعلان واسع النطاق عند اتباع هذه الاستراتيجية إلا بقدر محدود لتعريف 
المذترى المرتقب بالسلعة والاسم التجارى والتمهيد لمقابلات البائعين ومعاونتهم فى أداء 
أعاسالهسم البيعية. وحتى فى هذه الحالات فإنه لايخصص للإعلان إلا قدر محدود من 


مخقصصات العرويج. 


ريعدى أيضاً الاغتماد على الإعلان التعاونى, ويعنى مشاركة المنتج لتاجر التجزئة فى 
تكاف: الإعلانات المحلية التى يقوم بها تاجر التجزئة فى منطقته احلية» والتى تبرز خصائص 
منتدجاك هذا المنتج, وغالباً ما تصل هذه النسبة إلى //5٠‏ من تكلفة هذه الإعلانات. وهنا 
يسدخدم الإعلان التعاونى بهدف مساعدة تاجر التجزئة ‏ خاصة فى حالة السلع المعمرة فى 
جذب العملاء للتعامل مع المتجر حيث توجه لهم الجهود المكثفة للبيع الشخصى. ومن ثم 
يعددمد على الإعلان التعاونى فى تدعيم استراتيجية الضغط ومواجهة المنافسين الذين 
يعتدد ون على استراتيجية الجذب . 


اسة الاجية الحذب : 


وتعدحد هذه الامعراتيجية اعتماداً كبيراً على الإعلان واسع النطاق الذى يوجه بصفة 
أساسي: المستهلك الأخير بهدف إقناعه بشراء المنتجات المعلن عنها بحيث يترتب على ذلك 
وجود طلب فعال على هذه المنتجات. ما يؤدى بالتالى إلى إقناع تاجر التجزئة بعرض هذه 
المنتمءات لى متاجره نتيجة لطلب المستهلكين لهاء ما يؤدى بالتالى إلى طلب تاجر المجملة 
لهذه المنتجنات من المنتج . 


واتع هذه الاستراتيجية بالدسبة للمنتجات منخفضة الأسعار ذات هامش الربح المنخفض 
للوحد: و معدل الدوران الكبير للبضاعة وانخفاض قيمة المبيعات فى الصفقة الواحدة, 
ولايح-اءم الترويج إلى مهارات بيعية فائقة من رجال البيع؛ ويقل الاعتماد على البيع 
الشخصى فى حالة الاعتماد على هذه الاستراتيجية. 
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إدارة التسويق 


ولايمكن اتباع أى من هاتين الاستراتيجيتين إلا بعد دراسة خصائص السلعة التى سيتم 
ترويجها وخصائص المستهلك المرتقب وحجم السوق ومدى تركزها والموارد المالية للمشروع 
وظروف المنافسة وكفاءات رجال البيع فيه وسيتم مناقئة هذه العرامل فى هذا الفصل عند 
شرح تحديد الزيج العرويجى. 


ويوضح (شكل )"/١9‏ الاستراتيجةالأولى, بينمايوضح شكل )4/١9(‏ 
اللاستراتيجية الثانية : 


النموذج الترويجى : 
يتعلق النموذج الترويجى بالأساليب التى يمكن الاعتماد عليها فى الاتصالات التسويقية 
التى تهدف إلى الإقباع والتأثير على المرسل إليه. 


ويلاحظ أن العرويج أحد العناصر الرئيسية للمزيج العسويقى للشركة, وبالرغم من أن 
هناك جوانب ترويجية لكل من السلعة والسعر والغلاف والتمييز والتبيين والضمان 
والخندمة(١2‏ إلا أن الترويج يشمل بصفة أساسية كلاً من الإعلان والبيع الشخصى والنشر 
وتدشيط المبيعات . 


)١(‏ أيضاً تعتبر كل من هذه العداصر جوانب خاصة بالاتصالات التسويقية ومنها الاسم التجارى والعلامة التجارية 
وشكل الغلاف وألوانه واليانات المكتوبة عليه أو فى داخله والأسعار الكسرية وتصميم المتاجر التى توزع فيها السلعة 
والعاملون فيها والطرق المتبعة فى عرض السلع بداخلها والإرشادات الموجهة للعملاء. 


م 
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الممصل الناسع عشر: الاتصالاث التسويقية والترويج 


شكل (15/؟) 
استراتيجية الدفع 


شكل (1/15) 
استراتيجية الجذب 


وبعرف: الإعلان بأنه الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والسلع والخدمات وترويجها 
بواسطا ٠دهة‏ معلومة مقابل أجر مدفوع. 

أها الببيع الشخصى فهو التقديم الشخصى والشفهى لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع 
العمول المرتقب نحو شرائها أو الاقتناع بها. 

وبهدف السشر إلى إثارة الطلب على سلعة أو خدمة أو إثارة الاهتمام بشركة معينة بوسائل 


غير «خامية عن طريق الصحف أو الإذاعة أو التليفزيون» وذلك دون مقابل. 
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إدارة النسويق 


أما تدشيط المبيعات فيشمل أوجه الدشاط التسويقية خلاف الإعلان والبيع الشخصى 
والنشر والتى تهدف إلى إثارة اهتمام المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى أو الموزع بسالعة 
أو خدمة معينة وإقناعه بشرائها, ومن أمثلتها المعارض والمسابقات والجوائز والعينات امجانية 
والطوابع... إلخ. 


ويعميز الإعلان بصفة عامة بأنه وسيلة تصل إلى عدد كبير من الأفراد فى نفس الوقت» 
كما أنها وسيلة منتشرة:؛ ويمكن أن يتم تكرار نفس الرسالة الإعلانية عدة مرات, وأنها 
تسمح للمشترى أن يتتبع الرسائل الإعلانية لعدة شركات متنافسة فى وقت واحد ويقارن 
بينها. يعكس الإعلان ذو النطاق الكبير كثيراً مدى حجم وشعبية ونجاح المعلن. ويمكن 
الاستعانة بالنواحى الفنية فى تصميم الرسالة الإعلانية فى مجال الإعلان. ولما كان الإعلان 
وسيلة غير شخصية للترويج فإنه لابرجد أى إلزام على المرسل إليه للانتباه للرسائل الإعلانية 
والاستجابة لما فيها. 


وأما البيع الشخصى فإنه يعميز بتوفر العلاقة الشخصية والاتصال الشخصى بين المرسل 
والمرسل إليه بما يؤدى إلى تعرف كل منهما على خصائص واحتياجات ومشاكل الطرف 
الآخر وأيضاً إلى أن يعرف كل منهما ردود فعل الطرف الآخر. ويعميز البيع الشخصى أيضاً 
بالتنوع فى العلاقة بين البائع والعميل من حيث مجرد البيع إلى الصداقة إلى الضغط عليه 
للحصول على الطلبية... إلخ. وأخيرا فإنه يمكن معرفة استجابة المرسل إليه للرسالة وذلك 
فورا بالدسبة للبيع الشخصى وذلك بعكس الحال فى الإعلان. 

ويتميز النشر بأهمية كبيرة للمشترين المرتقبين الذين يتفادون الإعلان والبيع الشخصىء 
كما أنه كالإعلان يمكنه الاستعانة التامة بالنواحى الفدية فى عرض الرسالة المطلوب توصيلها 
للمرسل إليه بشكل مؤثر ومقدع والاقتداع التام بصحة ودقة الرسائل من جانب المرسل إليه 
لأنها واردة فى وسائل موثوق بها وغير مدفوعة القيمة. 


ويتميز تدشيط المبيعات بتأثير مباشر على المبيعات فى الأجل القصيرء وقد يؤدى ذلك 
إلى عدم الولاء لأسماء تجارية معينة فى الأجل الطويل أو شعور المستهلك بعدم جودة السلعة 
أو عدم سلامة تسعيرها... إلخ. 
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المصل التاسع عشر : الاتصالات التسويقية والترويج 


وبصاة عامة يعتبر الترويج مهما فى الحالات التالية : 


١‏ -انشابه السلع المعروضة فى السوق بأسماء تحارية مختلفة. 


؟ -السلع فى مرحلتى التقديم (الععريف بها وإثارة الاهتمام بها) وفى مرحلة النضوج 
(اغافظة على المركز العنافسى) . 


“ -بيع السلع بالبريد أو فى متاجر خدمة النفس . 

دور الإخلان فى حالة سلع الإنتاج : 
بلممب, الإعلان دوراً هاماً فى حالة سلع الإنتاج على النحو التالى : 
'..االهمرف على السلعة والشركة تمهيدا لمقابلة رجل البيع مع العميل. 
' .شرح المفاهيم الجديدة الخاصة بالسلعة. 
“..ات.كير بالسلعة وخصائصها وطرق استعمالها. 


4 ,تيد مدى حاجة العميل لزيارة رجل البيع عن طريق نشر الكوبونات فى الوسائل 
الإعلاذية والتى يطلب فيها العملاء زيارات من رجال البيع. 


-الاستعانة بمحتويات الرسائل الإعلانية فى عرض مزايا السلعة فى المقابلات البيعية. 
١‏ .إشباع أحاسيس ما بعد الشراء. 
دور لبيج الشخصى فى حالة السلح الاستهلاكية : 
ياعب البيع الشخصى دوراً هاما بالنسبة للسلع الاستهلاكية عن طريق اتصال رجال البيع 
مع الرسدء الذين يتعاملون فى هذه السلع, ودفعهم نحو زيادة انغخزون لديهم من الأسماء 


التج ربة .اتى يبيعونهاء وتخصيص مكان أكبر لبيعها فى متاجرهم., وإقناعهم بالتعامل فى 
السلم +ديدة لشركاتهم؛ وأخيرا يلعب البيع الشخصى الإرشادى دوراً هاما فى هذا امجال. 
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إدارة التسويق 
الترويج و(هميته : 

يختلف الترويج عن البيع حيث إن البيع قد يوحى فقط بعقل ملكية السلع أو الخدمات, 
والاعهماد فقط على رجل البيع دون الإعلان والوسائل الأخرى لتنشيط المبيعات» ويشمل 


الترويج كلاً من الإعلان والبيع الشخصى وتنشيط المبيعات والنشرء ويعتمد الترويج على 
الاتصالات وانسياب المعلومات بهدف الإقناع والتأثير على من توجه إليه البيانات. 


وتزداد أهمية العرويج خاصة فى حالات المنافسة الاحتكارية واحتكار القلة» والاحتكار 
المطلق مادامت المنتجات التى يتم تسويقها متشابهة وليست متماثلة. وصعوبة الاتصال بين 
المنتج والمستهلكين الحاليين والمرتقبين لبعد المسافات بينهمء والتقدم المستمر فى أساليب 
النقل والتخزين, ثما أدى إلى اتساع أسواق الشركات فى مناطق جغرافية بعيدة عن مواقعها 
الأصلية. ثما يتطلب بالضرورة انسسياب البيانات من هذه الشركات إلى المستهلكين الحاليين 
والمرتقبين. وازدادت أهمية الترويج نتيجة لازدياد حدة المنافسة بين المناعات امختلفة وبين 
عدة شركات داخل نفس الصناعة مما أدى إلى زيادة أهمية الترويج, وصحب ذلك اعتماد 
عدد كبير من الشركات على التوزيع غير المباشر بمعنى تعدد الوسطاء من تجار الجملة وتجار 
التجزئة... إلخ. ثما أدى بالتالى إلى عدم الاكتفاء بالترويج فقط على مستوى المستهلك 
الأخير أو المشترى الصناعى, وإِنما أيضاً على مستوى تجار الجملة وتجار التجزئة من جانب 
المشروع المنعج» بالإضافة إلى العرويج الذى يقوم به كل من تجار الجملة وتجار التجزئة. وأخيرا 
أدى إشباع عدد كبير من الأفراد لاحتياجاتهم الأساسية من ملبس ومأكل... إلخ: واهتمامهم 
بإشباع الاحتياجات الذاتية والاجتماعية إلى زيادة أهمية العرويج. 


الحملة الترويجية : 

اخملة هى سلسلة مخططة ومتكاملة ومتناسقة من امجهودات الترويجية التى تدور حول 
موضوعأو فكرة واحدة بهدف تحقيق أهداف محددة, ومن لم فإنه يمكن تقفسيم الحملة 
الترويجية إلى أجزاء خاصة بالإعلان والبيع الشخصى وتدشيط المبيعات والنشرء بحيث يمكن 
تخطيط كل منها بأكبر درجة تمكنة من التفاصيل . 

ويلاحظ أن أى شركة يمكنها القيام بعدة حملات ترويجية فى نفس الوقت» فمثلاً يمكن 
القيام بحملة ترويجية محلية وأخرى إقليمية وثالئة دولية فى نفس الوقت اعتماداً على الموارد 


كودع 
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المّصل التاسع عشر : الاتصالات التسويقية والترويج 


المناءمة والأهداف المطلوب تحقيقها ونطاق السوقء ويمكن أيضاً القيام بحملة ترويجية 
للم دهاك الأخير وأخرى لتجار التجزئة وثالثة لتجار الجملة» وتؤثر المرحلة التى تمر بها 
السلءة فى دورة حياتها على تحديد أهداف الحملة العرويجية, وهل هى إثارة الطلب العام أم 
اثارة الهللب الخناص؛ وكشيراً ما تهتم بعض الشركات ببناء صورة أو انطباع معين عنها وعن 
منتجاتها وجدماتها عن طريق اخجلات الترويجية الأعلابية اإرقه تمجمر الحمله الترويجية 
أسبوة تنأو شهراً أو سنة أو أكثر من ذلك, وإن كانت تستمر غالباً فيما بين * و5 شهور. 


وذلةيا ) بالحملة الترويجية يجب تحديد كل من ٠‏ النقاط العالية : 


: الا واف المطلوب تحقيقها‎ .١ 


يجب ن تحدد الأهداف المطلوب تحقيقها من الحملة بدقة ووضوح., وهل هى إثارة طلب عام 
أم إثارة لاب خاص؟ زيادة البيعات فى الأجل القصير أم الأجل الطويل؟ تعريف المعلن إليه 
بالسلما أم إثارة رغبته فيها أم إقناعه بشرائها؟ التأثير على عدد محدود من المعلن إليهم أم 
عدد "ببر منهم؟ ماهى النقاط وخصائص السلعة التى سي ركز عليها فى الحملة؟. 


وقد سبق أن أوضحنا أنه يجب تحديد النقاط وخصائص السلعة التى سيتم التر كيز عليها 
والتى يكن تجديدها عن طريق دراسة دوافع الملمتهلك اللأخير أوالمشحرى الصناعى 
وانطباعاته... إلخ. ويدوقف تحديد هذه النقاط والخصائص أيضاً على أهداف الحملة 
العرويجني؛؛ فمثلا إذا كان الهدف من إحدى الحملات الترويجية لإحدى شركات الطيران 
تقديم .دمة الطيران بالطائرات النفاثة, فإن النقاط التى تغطيها الحملة يمكن أن تكون 
السردة والرحلات الهادئة والآمئة وخدمة المسافر... إلخ. أما إذا كان الهدف هو زيادة إقبال 
الشرئات والأفراد على شحن السلع والأمتعة جواً فإن النقاط تصبح انخفاض التكلفة وتقليل 
التلف وما١ءمة‏ أوقات الشحن وسرعة وصول السلع والأمتعة فى حالة طيبة... إلخ. وكثيراً ما 
تركز ا-فد.لة الترويجية على موضوع أو شعار محدد لايتعلق بمنافع السلعة أو الخدمة المعلن 
عنهاء وقد يختلف الشعار من حملة لأخرى وقد لايختلف . 


ولايمكن للحملة الترويجية أن تحقق أهدافها ما لم يكن هناك تكامل بين الترويج والتوزيع 
المادى لا لعة المعلن عنهاء بحيث يكون هناك مخزون من السلع المعلن عنها فى مجال 


--170 ايها 
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إدارة التسويق 
التوزيع» وذلك قبل وبعد الحملات الترويجية» وفى نفس الوقت يجب أن يكون هناك تكامل 
بين أوجه النشاط الترويجية: فمثلاً يجب أن يحتوى البرنامج الإعلانى على عدة رسائل 
إعلانية مترابطة زمنياً ومن حيث النقاط التى تغطيهاء ويجب أن يركز رجال البيع على شرح 
المزايا المعلن عنها وذلك للعملاء وتوقيت زيارتهم للعملاء عقب بدء الحملة الإعلانية مباشرة 
أَوْ بوقت قصيرء ويجب إخطار رجال البيع مقدما بالحملة الإعلانية وأهدافها ووسائل النشر 
والنقاط التى ست ركز عليها وتوقيت عرض الرسائل الإعلانية؛ ويجب على رجال البيع نقل 
هذه السيانات لموزعى الشركة حتى يساهموا بدورهم فى ماح الحملة؛ ويجب إعداد المواد 
الخاصة بتشيط المبيعات فى النقاط البيعية والتى تبرز النقاط المطلوب الم كيز عليها فى 
الحملة وتوزيعها على محال التوزيع فى الوقت المناسب . 


؟. تحديد المزيج النرويجى : 


هناك عدة عوامل يجب أخذها فى الحسبان عند تحديد ذلك وهى : 


(١)الموارد‏ المالية المتاحة للشركة : 


كثيراً ما تحدد الموارد المالية المتاحة للترويج فى الشركة المريج الترويجى وذلك بغض النظر 
عن المزيج الترويجى الأمثل لهاء فمشلاً يمكن للشركات ذات المواره الكشيرة الاستعانة 
بالإعلان فى العرويج., بيدما تسستعين الشركات ذات الموارد المحدودة بالبيع الشخصى أو 
الإعلانات المشتركة مع تجار التجزئة, وحتى بالنسبة للدشاط الإعلانى فإنه يتطلب إنفاق مبالغ 
كثيرة إذا ما رغبت الشركة فى تحقيق أقصى منفعة ممكنة منه. 
(ب) طبيعة السوق : 

كلما كانت السوق التى تعمل فيها الشركة محلية وصغيرة: كلما ازداد الاعتماد على 
البيع الشخصى. وكلما كانت السوق مركزة فى مناطق محدودة أو فى عدد محدود من 


العملاء أو أنواع محدودة منهم كلما ازداد الاعتماد أيضاً على البيع الشخصى. ويزداد 
الاعتماد على البيع الشخصى إذا كان الترويج موجها للموزعين وليس للمستهلكين. 
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الفصل التاسع عشر : الاتصالات التسويقية والترويج 


(ج) طاب.هة السلعة : 


يزداد الاعتماد على الإعلان ولج لالجل الاجحياد كر الامكراية زجهلة ال 
المبسرة) ذظراً لأن توزيعها شامل ولاتتطلب عرضاً وشرحا لخصائصها وكيفية استعمالها 

يقة شءخصية مباشرة؛ ولوجود عدة سلع متنافسة معاًء بالإضافة إلى أن قرار شرائها كثيراً 
55 فى النقطة البيعية: أما بالنسبة للسلع الانتقائية (تسوق) فتزداد أهمية البيع 
الشخعى. وبالنسبة للسلعة الخاصة تبرز أهمية الإعلان والبيع الشخصى معا. 


أم بال-سبة لسلع الإنتاج فإن البيع الشخصى هو العنصر الرئيسى للترويج, حيث إن 
المبيعات ؟سيرة منها فى المرة الواحدة وضرورة الخدمة قبل وبعد البيع. وتصميم بعضها طبقاً 
لمواصائات, خاصة, وحتى بالنسبة للمواد الخام فإن البيع الشخصى عنصر رئيسى فى 
ترويجها ؛ !أن معظمها يتم تسويقها دون تمييزء وتتشابه المنتجات المتنافسة منها ثما يتطلب 
إقناعاً نخسياً بشراء إحداها دون الأخرى. 


( د)د؛رة حماة السلعة : 


فى مر-«لة تقديم السلعة يزداد امياد عل المع اللتشوي والقار طن عام ]ذا حافت 
السلىف؛ جحديدة من نوعهاء ويزداد الاعتماد على البيع الشخصى أيضاً لتقديم السلعة إلى 
الوسطءء 'ما بالنسبة للسلع الجديدة والتى يوجد لها سلع منافسة متشابهة معها فإنه يجب 
الاعتماد على الإعلان الإعلامى والتعليمى للمستهلك الأخير مع البيع الشخصى للوسطاء. 


وعاقب .هذه المرحلة يزداد الاعتماد تدريجياً على الإعلان إذا كانت السلعة غير فنية أو 
تتطلب شرماً شخصياً لمميزاتها والإقناع بشرائها, أما فى مرحلمة انخفاض المبيعات فلا ينصح 
بالتركيز على الشمط الترويجى. 


وهداك. »دة نقاط يجب أخذها فى الحسبان عند تحديد المزيج الترويجى, وهى كما يلى : 


١س‏ غدل الاعتماد على البيع الشخصى فى الترويج إذا كانت الشركة صغيرةأر 
محدودة الموارد المالية وتعمل فى سوق مركزة: وعندما يكون الهدف المطلوب تحقيقه خلق 
النقة فو الذركة ومنتجاتهاء وإذا ما كانت السلعة المطلوب ترويجها مرتفعة السعر وتتطلب 
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إدارة التسويق 
عرضاً لأدائها أمام المستهلك أو المشترى الصناعى المرتقبء وإذا ما كان معدل شرائها 
منخفضاً, وإذا ما كان تحديد مواصفاتها يختلف من مشتر لآخر حسب احتياجاته واستعماله 
لهاء وعما إذا ما كانت الشركة تقبل استبدال موديل قديم من السلعة بموديل حديث منها مع 
دفع فرق السعر. 

؟ -يستخدم الإعلان فى حالة كبر حجم السوق والرغبة فى نقل البيانات الترويجية 
بسرعة لأكبر عدد من المشترين الحاليين والمرتقبين, واتماه الطلب على السلعة نحو الارتفاع لا 
الانخفاض, وانتشار تمييز المنتجات» وتوفر خصائص غير ملموسة وغير ظاهرة فى السلعة 
للمستهلك الأخير أو المشترى الصناعى (الإعلان عن سلعة كهربائية أسهل من الإعلان عن 
ورق تعبئة لهذا السبب), وميل دوافع الشراء نحو الناحية العاطفية بدرجة أكبر من ميلها 
نحو الناحية العقلية» وتوفر الموارد المالية للشركة. 


يفضل قيام تاجر التجزئة بالعرويج بالدسبة للسلع التى يتم شراؤها تلقائياً فى النقطة 
البيعية» والسلع التى يمكن الحكم على خصائصها الرئيسية فى نقطة البيع. والسلع النمطية 
تماماء والسلع ذات السوق المحدودة والتى لايمكن الإعلان عنها نعيجة لذلك بكفاءة, ويقوم 
تاجر التجزئة أيضاً بالإعلان عن المنتجات التى تحمل اسمه وعلامته التجارية, والإعلان عن 
تخفيضات الأسعار. 


4 - يجب أن يذكر المنتج أسماء تجار التجزئة فى الإعلانات فى حالة الموزيع الوحيد أو 
التوزيع الإنتقائى, ويقدم المنتج مساعدات مالية لتجار التجزئة فى حالة قيامهم بالترويج 
للسلعة التى يقوم المنتج بإنعاجها وقد يدفعه ذلك لبيعهاء ريحدث ذلك أيضا إذا كان اسم 
تاجر التجزئة أكشر شهرة من اسم المنتج ويركز تاجر التجزئة على منتجات منتج معين فى 
النشاط الإعلانى الداخلى له. إذا ما كان يرغب فى تعريف عملائه بأنه يوزع مستجات المنتج 
ذى الاسو الشهيل: 

5 -يفضل قيام متجر التجزئة بدشاط ترويجى بغض النظر عن النشاط العرويجى الذى 
يقوم به المنعج . ويؤدى نشاط متجر التجزئة إلى مساعدة المنتج فى تحقيق أهدافه الترويجية فى 
المنطقة امحلية التى يوجد بها المتجر ء وتزداد أهمية ذلك النشاط للأهداف التذكيرية للاعلان 
خاصة فى متاجر خدمة النفس. ومن ثم فإن النشاط الترويجى لمتجر التجزئة يكمل النشاط 
العرويجى للمنتج . 


54٠ 


ذا 06 ١1/811018,‏ (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز للم 1:54 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


المْصل التاسع عشر؛ الاتصالات التسويقية والترويح 


؟ .فى حالة زيادة الطلب على منعجات مشروع معين بالنسبة للمعروض منها يجب 
الاستهرار فى جهوده الترويجية للمحافظة على ولاء المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
للمنةجمات والتذكير بأسماء هذه المنتجات, وعملاً للمستقبل عندما يزيد المعروض من 
المندجات؛ نتيجة لتوسع الشركة فى أعمالها, ويفضل الإعلان إذا ما كان هذا الموقف مؤقتاً 
لعرشيد الاستهلاك وشرح الظروف المؤدية لذلك والإجراءات العسويقية التى اتخذتها الشركة 
لموا+مإبة الوقف , وأيضاً لمواجهة الشركات المنافسة التى قد تستغل هذا الموقف لصالحها. 


النواءدى التنظيمية للترويج : 


الَأ للمفهوم الحديث للعسويق يفضل أن تكون هناك وحدة تنظيمية متخصصة فى 
الترريج رتابعة لمدير التسويق: وتضم وحيدات لكل من الإعلان والبيع الشخصى وتنشيط 
المبيدئات والدشر وذلك حتى يتحقق التكامل فيما بينها بصفة عامة, وأيضا حسب المنتجات 
ودورة <ياة كل منها وفاعلية كل من هذه الأساليب , وعدم حدوث تنافس فيما بينها وتحقيق 
مبدأ ر<ددة الهدف, وأيضاً حتى يعحقق التكامل بين الدرويج والعناصر الأخرى للمزيج 
التسوبقبى (المنتجات والسعر والتوزيع) . 


وهناث اتجاه حديث يقضى بوجود وحدة تنظيمية متخصصة للاتصالات التسويقية تتبع 
مدير الدسويق وتضم وحدات فرعية خاصة بالعلاقات العامة والبيع الشخصى وتنشيط 
المبيع.ات والنشر والإعلان» ويضمن هذا التنظيم وجود سلطة واحدة على كافة أنواع 
الاتصالات التسويقية فى الشركة من حيث الموارد والمهارات والخبرات:» بالإضافة إلى تحقيق 
التك مل فيما بينها تحقيقاً للأهداف التسويقية للمشروع. 


ويترض البعض على تبعية العلاقات العامة للاتصالات التسويقية على أساس أن العلاقات 
العامدة خاصة بالشركة ككل » وليس النشاط العسويقى بهاء ويمكن الرد على ذلك بأن أوجه 
نشاهل الدلاقات العامة تؤدى إلى التأثير على الصورة الذهنية للشركة والتى تؤثر فى نهاية 
الأمر شلى منتجاتها وأوجه نشاطها التسويقية وقبولها من المستهلك الأخير أو الشترى 
الصد عن . ثما يتطلب بالضرورة أن تكون تابعة لإدارة التسويق» بالإضافة إلى أن العلاقات 
العامة نعدمد على الاتصالات والتى 58 أن تكون متكاملة مع أساليب الاتصالات التسويقية 
“فى الشركة. 
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دارة التسويق 


ويعترض البعض الآخر على تبعية البيع الشخصى لإدارة الاتصالات التسويقية على أساس 
أن ابيع الشخصى يتطلب مهارات وخبرات خاصة مختلفة عن المهارات والخبرات المطلوبة 
للإعلان وتدشيط المبيعات... إلخ. ويمكن الرد على ذلك بأن تبعية البيع الشخصى 
للاتصالات التسويقية يؤدى إلى الإشراف عليه وتخطيطه ومتابعته وتحقيق التكامل بينه وبين 


وسائل الاتصالات العسويقية الأخرى. 


ويهمدا أن نوضح أنه ليس من المعقول أن تكون فى كل شركة وحدات متخصصة فى كل 
من البيع الشخصى والإعلان وتدشيط المبيعات والدشر والعلاقات العامة ولكن مدى وجود 
مغل هذه الوحدات يعوقف على منعسجات الثسركة وطرق تسويقها والظروف المالية 
والإمكانيات البشرية فى الشركة وفلسفة الإدارة فيها.. إلخ. 


ويوضح شكل (9١1/ه)‏ خريطة التدظيم الداخلى لإدارة الاتصالات التسويقية فى إحدى 
الشركات. 


شكل (0/15) :إدارة الاتصالات التسويقية فى إحدى الشركات 


العلاقات العامة والنسويق : 
تهدف العلاقات العامة إلى توطيد علاقات الشركة أو المنظمة بجماهيرها من مساهمين 
وموزعين وموردين ومستهلكين وصحافة وهيعات حكومية. ف إلخ. عن طريق الإعلان والنشر 


يدلدك 
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الفصل التاسع عشر ١‏ الاتصاللات التسويقية والترويح 


والمناناءت الخاصة والمشاركة فى مشروعات المجتمع والبحوث... إلخ. ويجب أن يكون هناك 
تكامل ناه بين وظائف الاتصالات والبحوث والدشر فى أى إدارة من إدارات العلاقات العامة . 


و كن أن تعبع العلاقات العامة إدارة التسويق نذلرا لأن العلاقات العامة تهدف أساساً إلى 
إيجاه الداباعات جيدة عن الشركة ومنتج اها : ثما يؤدى فى النهاية إلى قبول المسستشهلك 
الأخور لبا وشرائهاء بالإضافة إلى أن العلاقات العامة تعتمد أساساً على الاتصالات مع 
جماهير الشركة مما يدخلها فى دائرة الاتصالات التسويقية؛ وهى إحدى المسئوليات الأساسية 
لإدارة الدسويق. 


ويعترىن البعض على ذلك نظراً لأن العلاقات العامة تؤثر على جميع أوجه نشاط المشروع 
وأيض :لله سمعة المشروع ثما يجعلها من الضرورى غير تابعة لإدارة التسويق, خاصة وأن 
تبعيتها له.ذه الإدارة قد يفقد الثقة فيها من جانب الجماهير امختلفة للشركة؛ حيث إن النظرة 
إليها ستأئون مركزة على الميعات؛ لذلك فإن العلاقات العامة من وجهة نظرهم يجب أن 
تسند لإدار؛ مستقلة تابعة لرئيس مجلس الإدارة؛ على أن يكون هناك تسسيق كامل بين إدارتى 
التسويق والعلاقات العامة, وهذا هو الرأى الذى يؤيده المؤلف. 


وهاك رأى فى تبعية التسويق لإدارة العلاقات العامة وذلك طبقاً للمفهوم الشامل 
للعسوبق . حيث إن المستهلك الأخير هو أحد جماهير المنشأة والتى تعشبر العلاقات العامة 
مسئولة :من الاتصالات معهمء ويرى بعض المؤيدين لهذا الاتجاه ضرورة استشارة إدارة 
العلاقات 1.مامة قبل اتخاذ أى قرار تسويقى على الأقل. وذلك حتى يكون إشباع احتياجات 
المستهالك لأخير متوازناً مع إشباع احتياجات الجماهير الأخرى للشركة: وحتى لايؤثر هذا 
القرار خابى «سمعة الشركة فى امجتمع. 
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الفصل العشروى 
ام عسلان 


تعروفات اساسية : 


سبزز أن عرفنا فى الفصل السابق الإعلان بأنه الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار 
والساءء والخدمات وترويجها بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع. 


ريعةبر الإعلان أحد العناصر الرئيسية للترويج والذى يشمل كلاً من البيع الشخصى 
والذى, :نم عن طريق رجال البيع الذين يقومون بمقابلة العملاء وتقديم المنتجات لهم, وتنشيط 
المببعات والذى يهدف إلى إثارة اهتمام المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالسلعة 
وإقداعه بشرائها أو زيادة الإقبال على شراء المنتجات الموزعة من موزعيها المعتمدين: وذلك 
عن طرين الإعلان والبيع الشخصى, ومن أهم أساليب تنشيط المبيعات كل من الطوابع 
التر ريجة والهدايا ا مجانية والمسابقات والعروض الخاصة والعيئات المجانية من السلعة وطرق 
عرض ال.سلعة فى متاجر التجزئة. .. إلخ. والنشر ويعنى إثارة الطلب على سلعة أو خدمة عن 
طرين نند.ر بيانات تجارية عنها فى إحدى ومائل الدشر كالصحف والتليفزيون والإذاعة... 
إلخ. ولدن دون مقابل من جانب الجهة التى يهمها هذا النشر. 


أنا ا-لسملة الإعلانية فهى برنامج إعلانى محدد من المعلن إلى عملائه المرتقبين. ويجب أن 
تكون لل«مملة الإعلانية أهداف محددة (تقديم سلعة جديدة ‏ مواجهة منافسة من إحدى السلع 
البديلة ‏ مواجهة ظاهرة انخفاض اللمبيعات ‏ مواجهة إشاعة خاصة بالشركة أو منتجاتها ‏ زيادة 
البيمات؛ -إعلان تعديلات فى السياسات الحتسويقية للشركة أو إعلان قرارات تسويقية 
جديمءة ‏ إشعار المستهلكين المرتقبين باسم تحارى جديد أو تعريفهم به أو جعلهم يفضلونه 
بالنسبة الأسماء التجارية المنافسة أو خلق ولاء للاسم التجارى.... إلخ) », ولايمكن أن تحقق 
الحماة الاعلانية أهدافها إلا إذا حددت هذه الأهداف بوضوح تام مع تحديد الجماهير المعلن 
إليهم بداة ووضوح. وتحديد البيانات التى ستعطى للمستهلك المرتقب عن السلعة, والسقاط 
الإعلانية ‏ لتى سيتم التركيز عليها ثم إخراجها فى الشكل الفنى الملائم. ويجب أيضا أن تحدد 


بف 
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إدارة التسويق 
التوقيت المناسب للحملة؛ وأن تحدد كلاً من الوسائل المناسبة لنشر الإعلانات والميزانية 
الخصصة للانفاق على الحملة والإمكانيات البشرية اللازمة لتنفيذها. ويجب تقييم الحملة 
الإعلانية فى ضوء أهدافهاء كما يجب أن يكرن هناك تكامل بين الإعلان وأوجه النشاط 
العسويقية الأخرى فى المشروع. 

وقد تتألف الحملة من رسالة إعلانية أو عدة رسائل إعلانية تدشر فى نفس الوقت لجميع 
المعلن إليهم, أو من مجموعة من الرسائل التى تحمل كل منها فكرة معينة تحقق هدفاً جزئياً من 
أهداف الحملة. وتكمل كل رسالة ما سبقها من رسائل, ويفضل الاستعانة بالطريقة الأولى فى 
حالة الأمواق المعممة, والطريقة الغانية فى حالة تسويق منتجات المشروع لفئات مختلفة من 
المستهلكين, والطريقة الثالئة فى حالة السلع الجديدة. 


الاعلان وال علام والدعاية : 


يختلف الإعلان عن كل من الإعلام والدععاية؛ فالإعلام هو «نشر الحقائق والمعلومات 
والأخبار بين الجمهور بقصد نشر الثقافة بين أفراده وتدمية وعيه السياسى والاجتماعى بينما 
تعرف الدعاية بأنها النشاط الذى يؤدى إلى التأثير فى عقيدةالجمهور».. وقد ينصب 
موضوع الدعاية على سلعة أو خدمة أو منشأة بقصد تكوين عقيدة تععلق بواحدة منها. وفى 
هذه الحالة تسمى بالدعاية التجارية التى هى فى الحقيقة إعلان يستخدم أساليب الدعاية فى 
تحقيق أغراضه. وتركز الدعاية على الغرائز والدوافع الككتسبة والفطرية بدرجة أكبر من 
المنطق, وتستخدم الخطب والأحاديث والمناقشات وتنظيم الاجتماعات وعقد المؤتمرات 
والندوات وترويج الإشاعات وتأليف القصص والكتب 1 إلخ : 


من التعاريف السابقة ينضح للقارئ أن هناك فرقاً كبيرا بين الإعلان وكل من الإعلام 
والدعاية. كما يتضح أنه يجب أن يكون هناك تكامل بين الإعلان وكل من البيع الشخصى 
وتدشيط المبيعات فى برنامج ترويجى واحد يهدف إلى تحقيق أرباح المشروع: ويعتمد أساسا 
فى المقام الأول على المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى كنقطة الارتكاز عند إعداده: وهذا 
ما يتفق مع المفهوم الحديث للتسويق. 


تا 
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الفصل العشرون: الإأعلان 


الغلاي | النشر : 

الدشر هو إعلان دون مقابل» وتقوم وسائل النشر بالترويج لمنعجات أو منظمات دون 
مقابل [وج.ود علاقات عامة طيبة بين المنظمة ووسائل النشرء أو نتيجة لاهتمام الرأى العام 
بأخبار الماكمة ومنتجاتهاء ويتم الدشر بعدة وسائل منها التحقيقات الصحفية والندوات 
والمؤتهراات الضمنية:, أو فى الإذاعة أو التليفزيون, أو تقدبم مقالات أو أخبار عن المنظمة 
ومنتجاتها . أو عرض قصص وحالات عن الشركة ومنتجاتها. 


اتواع #علان : 

يمكن تةسيم أنواع الإعلان إلى عدة أقسام على النحو التالى : 

١.اندلاق‏ الجغرافى : 

إعلان محلى؛ ويدشر فى منطقة جغرافية محدودة, وغالباً ما يقوم به موزعو السلع فى 
دائرة أعمالبم المحدودة: ويقوم به المنتجون فى مناطقهم انحلية» وغالباً ما تستخدم الملصقات 
والمنشورات والسيئما والإعلانات المضيئة والإعلان على شاشة التليفزيون على القنوات 
امحلية و لسحف النحلية للإعلان امحلى. 


إعلان أضلى: وينشر فى أكثر من منطقة جغرافية وفى جميع أنحاء السوق» وغالباً ما يقوم 
به المنتجرن, وغالباً ما يعتمد على الصحف التى توزع فى جميع أنحاء البلاد ومحطات 
التليفزيون والإذاعة التى يصل إرمالها إلى كل مكان, ويبرز هذا النوع من الإعلان أهسية 
التفرقة ال بقة فى الدول ذات المناطق الجغرافية المتسعة كالولايات المتحدة الأمريكية. حيث 
إن هناك إإملانات تدشر فى نطاق محلى ( مديئة, عن طريق تليفزيون المديئة), وفى نطاق 
أهلى (ااعمحدف التى توزع فى جميع أنحاء الولايات المتحدة الأمريكية) . 


إعلان عرى السلع والخدمات, وإعلان عن المؤسسات الاجتماعية والسياسية والديدية وأيضاً 
الأفكار. 


41١ /ا‎ 
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إدارة التسويق 

" . نوع المغريات الإعلانية : 

عاطفية, وعقلية (رشيدة). 

1 المعلن اليه : 

هناك إعلان خاص بالمستهلك الأخير وآخر للمشترى الصناعى . 

0. لمعلن : 

هناك أوجه نشاط إعلانية يقوم بها المنتج والموزع والأفراد (إعلانات مبوبة) ؛ كما أن هناك 
أوجه نشاط إعلانية مشتركة بين المنتج وموزعيه. 

".ااثر المطلوب للاعلان : 

هناك حملات إعلانية تهدف إلى تحقيق قرار شرائى للسلع أو الخدمات المعلن عنها فوراً. 
بينما هناك حملات إعلانية تهدف إلى تحقيق قرار شرائى فى المستقبل . 

/ا. مستوى الطلب المطلوت إثار ته : 


اثارة الطلب العام على السلعة كالإعلان عن الشاى. واثارة الطلب الخاص على اسم تجارى 
معين كشاى ليبتون مثلاً. 

48 الهدف : 
)١(‏ إغلان إعلامى : 

ويهدف إلى مد المستهلك الأخير وجميع أفراد المجتمع بالبيانات الخاصة بالشركة 
ومنتجاتها وإدارتهاء ومشاركة المجتمع فى أعياده ومناسباته القومية, والرد على الإشاعات 
العى تغار عن الشركة ومنتجاتهاء والدور الذى تقوم به فى المجسمع. وإعلان تقديم منتجات 


جديدة فى السوق أو عرض كميات إضافية من المنتجات الحالية فى المتاجر , أو تخفيض أسعار 
منتحات المشروع. 5 إلخ 5 
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المفّصل العشرون: الاعلان 


(ب) إعاان تعليمى : 


بهدف- إلى تعريف المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالسلعة وخصائصها وطرق 
استعمالبها وصيانتها ومجالات استعمالها, وهذا النوع من الإعلان مهم بالنسبة للمنتجات 
الجديدة. : 


(جا) إعلان إرشادى : 

ورهدافت إلى تعريف المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالأماكن التى تباع فيها السلعة 
وأسع ر بيهها. 
(د ) إعلان تنافسى : 


ودهلدف إلى إبراز خصائص السلعة بالنسبة للسلع المنافسة بهدف تفضيل المستهلك 
الأخير أو المشترى الصناعى لشرائهاء ويهدف أيضاً إلى تفضيل التعامل مع متجر معين دون 
المتاجر المدافسة. 


ويياف إلى تذكير المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالسلعة وخصائصها ومزاياها 
بالنسبة لاسلع المنافسة وطرق استعمالها... إلخ. 

(3) ال علان المقارن(") والاعلان التعاونى!"' : 

الإعلاد؛ المقارن هو الإعلان الذى يشير صراحة إلى أن ماركة معيئة أفضل من ماركة أخرى» 


أما الإعملاد التعاونى فهو الإعلان الذى يشترك كل من المنتج والموزع فى تمويله بنسب محددة 
مثلا 6٠.‏ و.ة/. 


)2 32 منرهةن) - 
20 087622119 م00 - 
اللللل7نتتتشت2)]) :: [ل0202 للتتظلالللُل2وووؤوؤو8يسسُْآ5955ئب2ئ7ئ5ئ2 122737172 1 2 52 717175ييي 05‏ اا717 100222222525251 


اح 
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إدارة التسويق 
هل الإعلان ضرورى فى جمبح الحالات ؟ 


يرى عدد كبسير من المسئولين فى الشركات أن الإعلان هو العلاج الناجح لجميع المشاكل 
التسويقية؛ وأيضاً لجميع الحالات التى يتراكم فيها انخزون السلعى؛ وفى واقع الأمر لايمكن 
قبول ذلك, نظراً لأن الإعلان كوظيفة تسويقية لايجب الاعتماد عليه فى جميع الحالات 
ويجب القيام به عند توفر الظروف الملائمة له. وبتدسيق تام بينه وبين الوظائف التسويقية 
الأخرى. 


فمثلاً عند تراكم اغخزون السلعى يجب القيام بدراسة أسباب ذلك (تقادم السلعة» ارتفاع 
السعر بالنسبة للأسعار المنافسة أو بالنسبة لقيمة السلعة... إلخ) . وبالتالى فإنه يمكن 
مواجهة هذا الموقف بقرارات متعلقة بالتسعير أو تخطيط المنتجات لا بالإعلان . 


ويلاحظ أن الإعلان لايستخدم استخداماً سليماً فى البرنامج العسويقى فى معظم 
الشركات فى الدول العربية؛ فمثلا قامت إحدى شركات إنعاج السجائر الكبرى فى 
جمهورية مصر العربية بإنتاج سجائر جديدة فاخرة بهدف منافسة السجائر الأجنبية, وبعد 
نزول السلعة للأمواق لوحظ أن مبيعاتها منخفضة فقامت إدارة الشركة بالإعلان عن هذه 
السجائر على شاشة التليفزيون, وأنفقت آلاف الجنيهات على حملة إعلانية ضخمة قوامها 
أغنية لمطرب وملحن مشهور على رسوم متحركة لطيفة, وبالرغم من ذلك فقد اسعمرت 
المبيعات فى الانخفاض, لأنه قد تبين بعد ذلك أن مواصفات هذه السجائر وجودتها أقل 
بكثير من مواصفات وجودة السجائر الأجنبية؛ ثما لا يمكن أن يعوض الإعلان مهما بلغ حجم 
المنفق عليه الجودة المنخفضة للسلعة. 


وقامت شركة أخرى بإنتاج خضراوات مجمدة (ملوخية _بازلاء؛ فاصولياء خرشوف... 
إلخ)» وقد أوضحت إحدى الدراسات الميدانية أن معظم المستهلكين لايعرفون من منتجات 
الشركة إلا الملوخية المجمدة: مما يعنى أن هناك نشاطاً إعلانياً كان من الواجب أن تقوم به 
الشركة. 

ولاحظت إدارة إحدى الشركات التى قامت بإنتاج معجون أسمنان جديد أن مبيعاته فى 
انخفاض مستمر من شهر لآخر , كما أنها أقل من مبيعات المنتجات المنافسة بالرغم من عدم 


الي 
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الفصل العشرون؛ الاأعلان 


زيادة عر المعجون عن المعاجين المنافمة وعدم وجود فروق جوهرية فيما بينها من حيث 
الطعم ,.ااراءحة واللون والعبوة... إلخ وتعشابه طرق التوزيع بالنسبة لها جميعاً, وتتساوى 
نسب دادش الربح التى يحصل عليها الموزعون من بيعها وسهولة نطق وتذكر الاسم التجارى 
للمنتج ١-إبد‏ ,د , وقد أوضحت دراسة ميدانية قامت بها إدارة الشركة أن معظم مفردات العينة 
لاتعرفء امو المعجون الجديد والذى لايعلن عنه إلا فى مجلتين فقط, فقامت الشركة بالإعلان 
عنه فى الس,نما والإذاعة والتليفزيون والصحف» ثما أدى إلى زيادة الميعات من ١6‏ ألف 
وحدة خلال شهر يناير إلى 4٠‏ ألف وحدة خلال شهر فبراير. 


وتوضم ا/أمثلة السابقة أن هناك شركات تعلن بينما لاتواجهها مشكلة إعلانية: بينما 
توجد شارك ت لاتعلن بيدما تواجهها مشاكل إعلانية», وهناك شركات تعلن وتواجهها 
مشاكل إعلا.بة, وبطبيعة الحال لايتفق ما تتبعه كل من الشركتين الأولى والشانية مع الأسس 
والمفاهيم العا.مية للإعلان. 


ومن الأمورالتى تشير الدهشة أن الكاتب عندما كان فى زيارة للمسئول عن الإعلان فى 
إحدى الامر؟.ات الكبيرة, وجد مندوب إعلان فى إحدى المجلات غير المستشرة ويقول له: إن 
الشركة ا.دفء.ة حجزت الغلاف الأخير لمنتجاتهاء فما كان من هذا المسئول إلا أن طلب أيضاً 
حجز الغا'ف الأخير لإعلاناته مع عرض أسعار أكبر !!. 


يضم نا من العرض السابق أن الإعلات ليس علاجاً سحرياً لجميع المشاكل. وهناك 
ظروف موياءة كن للإعلان فيها أن يحقق أهدافه المرجوة وهى : 


١‏ -_عدم مهرذ: المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالسلعة أو خصائصها... إلخ. 
؟ -اتجاه مبيهاات الصباعة التى تنتمى إليها الشركة المعلدة نحو الزيادة. 


"ا وجود صفؤءات أو خصائص أو مزايا غير ملحوظة أو غير ملموسة للمستهلك الأخير أو 
المنترى السناعى فى السلعة. 


5- توفر فردس كافية لإنتاج سلع متباينة بأسماء تحارية مختلفة . 


ه _الرغبة فى إثارة دوافع الشراء الأولية. 
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إدارة التسويق 
الإعلان الجيد : 
ومن العرض السابق يتضح أن الإعلان الجيد يجب أن تتوافر فيه النقاط التالية : 
١-أن‏ يعتمد الإعلان على البحوث فى مجالات دراسة المعلن إليه والسلعة أو الخدمة المعلن 


عنها والوسيلة المناسبة لنشر الإعلان واختيار الوقت المناسب للاعلان وتقييم الحملات 
الإعلانية. 


؟ -أن تكون للإعلان أهداف محددة وغير متعارضة مع أهداف وأوجه النشاط التسويقية 
من جانب آخر . 


“أن يكون هناك تكامل بين الإعلان وأوجه النشاط الترويجية الأخرى من جانب وأوجه 
النشاط التسويقية من جانب آخر. 


؛ أن يكون الإعلان عن سلعة أو خدمة ذات منفعة حقيقية للمعلن إليه. وأن تكون هذه 
السلعة أو الخدمة جيدة, فمثلاً بالنسبة للسلعة يراعى أن تكون جيدة من حيث الت ركيب 


والشكل والخصائص... إلخ. 


ه أن تراعى القواعد الخاصة بالتصميم الجيد للرسالة الإعلانية حتى يمكن أن تؤدى إلى 
لفت نظر المعلن إليه وإثارة اهتمامه واقداعه وحثه على الشراء, ولايجب التركيز على النواحى 
الفنية فقط من تصميم وإخراج... إلخ عند تصميم الرسالة الإعلانية» حيث يجب أن تعتمد 
على دراسات تسويقية مع مراعاة التأثير المطلوب فى السلوك الاستهلاكى. 


5 -أن تحقق الرسالة الإعلانية ثقة المعلن إليهم فى محتوياتها بحيث لاتحتوى على بيانات 
مضللة للمعلن إليهم أو غير متفقة مع التقاليد والمثل» أو مسيئة للنظام الاقتصادى فى الدولة 
أو للشعور العام للمعلن إليهم وعقيدتهم الديئية وتقاليدهم الاجتماعية وأذواقهم العامة وألا 
يكون هناك خروج على الآداب العامة؛ ولاتهدف إلى الإضرار بصحة لمعلن إليهمأو 
بأموالهم... إلخ. 


أن تكون بيانات الرسالة الإعلانية صادقة لاتخفى بيانات أساسية عن السلعة أو الخدمة 
المعلن عنها. ولاتحتوى على بيانات مضللة: أو مبالغ فيها أو خادعة أو بيانات تحدث خلطاً فى 


حت 
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المّصل العشرون: الإعلان 


ذهن ا..هان إيه نحو سلع أو خدمات أخرى منافسة للسلعة أو الخدمة المعلن عنها أو بيانات 
تشير «سراءدة أو ضماثاً لعلن آخر أو سلعة أخرى منافسة. 

مألا ي«ستوى الإعلان على اسم أو شهادةأو صورة لشخص معين دون الحصول على 
موافقته قبل النشر. 

9 عدم الإسراف فى الانفاق الإعلانى واتباع الأسس العلمية فى تخطيط الإعلان بحيث 
يهدف إلى, آنانيق النتائج المرجوة بأقل تكاليف ممكنة. 


اتجاهات شائعة نحو الإعلان : 
فيما ياى .كرض وتحليل لبعض الاتجاهات الشائعة نحو الإعلان : 


لايمكن ق-رل ذلك بأى حال من الحالات» لأن السلعة مهما كانت جيدة فإنها لايمكن أن 
تباع دود أن تكون هناك جهود تعرف المستهلك المرتقب بوجودها وخصائصها وكيفية 
استعمالب ونصيانتها ومجالات استخدامها وأماكن بيعها وأسعار بيعها وإبراز خصائصها 
المميزة ب لدبة للسلع المنافسة وتذكيره بها من حين لآخرء ولايمكن تحقيق ذلك إلا عن طريق 
الإعلان. 


”.2 اهسية للأعلان فى حالات الاحنكار : 
يجب القيام بالإعلان فى حالات الاحتكار لأهداف إعلامية وتعليمية وإرشادية وتذكيرية 


وتحقيق أكبر قدر من المبيعات المرتقبة, ويعتبر الإعلان التنافسى هاماً فى حالة صناعدين 
(البلاستيك والزجاج فى التغليف مثلاً) مع وجود شركة محتكرة فى كل صناعة. 


". الإعلان بلأدى إلى زيادة نئقات النسويق : 

يؤدى لأنيام بالإعلان إلى زيادة المنفق على الإعلان؛ ولكن العائد مسيكون أكبر من المنفق 
عليه فى -مالة القيام به على أساس علمى مدروس» وبالتالى لن يكون هناك إسراف فى هذه 
الحالة مادامت «نناك حاجة إليه. وإِنما الإسراف يحدث فى حالة القيام بالإعلان مجرد المحاكاة أو 
التقليد أو الان.فاع فيه دون هدف أو دراسة. 


لوضف 
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إدارة التسويق 

ويؤدى الإعلان فى الأجل الطويل إلى زيادة اللسيعات من السلع. ما يؤدى إلى توزيع 
التكاليف الثابتة على عدد كبير من الوحدات المنتجة ما يؤدى بالتالى إلى تخفيض تكلفة 
إنتاج الوحدة وسعر بيعها. 
1 الآثارة هى الهدف النهائى للاعلان : 

لايمكن القول إن الإثارة هى الهدف النهائى للاعلان لأن الرسالة الإعلانية يجب أن تلفت 
النظر, وتغير اهتمام المعلن إليه فى السلعة المعلن عنها وتقنعه بأهميتها له, وتدفعه نحو 
شرائهاء ومن ثم فإثارة الرغبة فى السلعة المعلن عنها_إذا كان ذلك مقصودا بالإثارة أحد 
الأهداف التى ترمى إليها الرسالة الإعلانية وليس أهم هذه الأهداف. 


06 علان الناجح هو الذى يردده الناس : 


وهى عبارة غير صحيحة لأن الجماهير قد تردد إعلاناً ومع ذلك لا يردده اهلك 
المرتقب للسلعة المعلن عنها وقد يردده المستهلك المرتقب للسلعة المعلن عنها ومع ذلك فإنه 
قد يكرن غير مقتنع بهاء ومع ذلك فإن ترديد المستهلك المرتقب محتويات الرسالة الإعلانية 
قد يكون خطوة نحو الاقتماع بها. 


1. لإعلان على شاشة التليفزيون أفضل إعلان : 

لا يعتبر الإعلان على شاشة التليفزيون أفضل إعلان» حيث إن هناك عدة وسائل مختلفة 
لدشر الإعلانات كالصحف والكتالوجات والبريد والإذاعة والسينما... إلخ: ويتم الاختيار 
بينها حسب طبيعة السلعةالمعلن عنها وطبيعةالمعلن إليه وأهداف الحملة الإعلانية 
والإمكانيات الفنية والمالية للمعلن. 


ومن المدهش مخلاً أن يتم الإعلان على شاشة التليفزيون عن أرقام التليفون التى يمكن 
الاتصال بها لمعرفة أسماء الأدوية البديلة لأدوية غير متوفرة فى القاهرة والإسكندرية وطنطا 
وبعض المدن الأخرى. فهل يمكن لمشاهد هذا الإعلان حفظ أو كتابة أكثر من ٠١‏ أرقام 
للتليفون ! 
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المّصل العشرون: الاعلان 


الإعلا, مصدر دخل طيب لوسائل نشر الإعلانات : 


تعةبر إإبرادات الإعلان مصدر دخل رئيسياً لوسائل نشر الإعلانات» فمثلاً تمثل إيرادات 
الإعلان مابين /54٠‏ و٠5/‏ من الإيرادات الكلية للصحف الكبرى الناجحة فى جمهورية 
مصراعربيأ مقابل /١١‏ للتليفزيون. 


وباء. رمم من أهمية إيرادات الإعلان لوسائل النشرء إلا أنه لايجب أن تكون نظرة المسئولين 
فيهانزحر الإعلان على أنه مصدر دخل طيب لها بقدرما تكون النظرة إليه على أنه يحقق 
أهدافاً إعلا.ية وتعليمية وإرشادية وتذكيرية وتدافسية: وأنه يساعد كلاً من المنتج والموزع 
والمستهلمث الأخير فى تحقيق أهدافهم غير المتعارضة مع أهداف امجتمع والإطار السياسى 
والتشريعى | الأخلاقى والاجتماعى والاقتصادى فى الدولة؛ وعلى أن تكون الإعلانات ملتزمة 
بهذا الإبلار. وبياناتها صادقة وغير مبالغ فيها قبل نشرها, خاصة الإعلانات الخاصة بطلب 
وظائف .و طاب تجميع أموال والتى يمكن أن تؤدى إلى استغلال أو غش أفراد المجتمع. وليس 
المقصود بذلاك التأكد من البيانات الإعلانية المنشورة عن الأسماء التجارية امختلفة (جمال 


الشكل ‏ ااعانة.... إلخ) . 


ولايجبب أن تغفل وسائل الدشر عن نشر الأخبار التى تمس عملاءها مجرد أنهم معلنون بها 
كما يجب ألا' تهاجم من لا يعلن بها. 


الإعاان بؤدى إلى تحويل مبيعات المنافسين إلى المعلن : 

يعتقا. .عاد كبير من الدارسين أن الإعلان عن سلعة معينة يؤدى فقط إلى تحويل مستهلكى 
السلع المناف..ة إلى السلعة المعلن عنهاء ويعنى ذلك أنه إذا كانت هناك سلع (أ. ب,. ج) فإن 
الإعلان عن ا|.سلعة (أ) يؤدى إلى تحويل مستهلكى السلعة (ب) والسلعة (ج) إليهاء ونفس 
الشئ بالنسب:: للإعلان عن السلعة (ب) وعن السلعة (ج).ء وفى هذا خطأ كبير لأن هؤلاء 
الدارسين يغهاون أثر الولاء لأسماء تحارية معينة. وبالإضافة إلى ذلك فإن هناك فرصاً بيعية 
مرتقبة يهداف الإعلان إلى الحصول عليهاء ثما يجعل الإعلان عن السلعة (أ) مفيدا أيضاً 
للسلعتين (ب:؛ ج) , وهذا واضح فى الإعلان عن المنعجات الجديدة كالمنظفات الصناعية مثلاً 
حيث يؤدى الإعلان عن المنظف الصناعى(أ) أو إبراز خصائصه ومزاياه إلى إقناع عدد كبير 


5؛ 
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إدارة التسويق 


من كانوا يستعملون صابون الغسيل بشراء المنظفات الصناعية. وقد يقرم بعضهم بشراء 
المنظف الصناعى (ب أو ج). 


وأخبرا يهمنا القول أن هناك عدة عوامل تسويقية مختلفة تدفع الفرد نحو تفضيل اسم 
تجارى معين, ولا يكفى الإعلان للتحول من اسم تجارى لآخر حتى فى حالة تشبع السوق وعدم 
وجود فرص بيعية متاحة جديدة. 


طرق تقدير المنفق على الإعلان على مستوى المشروع : 


هناك عدة طرق لتقدير المنفق على الإعلان بالدسبة للمشروع, وفيما يلى أكثر هذه الطرق 
شيوعاً. 


: المقدرة على الانفاق‎ )١( 

يقوم عدد كبير من الشركات بتحديد مقدار الإنفاق على الإعلان حسب الإمكانيات 
المالية المتاحة بالشركة, فمثلاً يقول أحد مديرى الإعلان بإحدى الشركات الأمريكية إنه 
يذهب للمدير المالى ويسأله عن المبالغ التى يمكن أن تخصص للإعلان خلال العام المقبل». 
ويككون هذا الرقم هو ميزانية الإعلان. 


ويلاحظ أن هذه الطريقة تعتمد على إنفاق ما هو متاح من أموال على الدشاط الإعلانى 
للشركة؛ وليس إنفاق ما يجب لتحقيق أهداف محددة, ومن ثم فإنه لايمكن تخطيط أوجه 
نشاط الإعلان فى حالة اتباع هذه الطريقة, لأن نشاط الإعلان يعوقف على الإمكانيات المالية 
المتاحة. كما أن هذه الطريقة تسمح بالإسراف فى إنفاق اللمبالغ مادامت لاتوجد هناك أهداف 
أو خطط محددة. 


نسبة ملوية من المبيعات : 


يحدد المنفق على الإعلان فى بعض الشركات على أساس نسبة مئوية محددة من قيمة 
المبيعات الحالية أو التقديرية أو من سعر البيع, وتقوم بعض الشركات بتحديد مبلغ ثابت 
لكل وحدة من وحدات المبيعات الخالية أو التقديرية. 
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المْصل العشرون: الاأعلان 


فماللاً تنوم شركات إنتاج السيارات فى الولايات المتحدة الأمريكية بتحديد نسبة مثوية 
من الأ..عار ا محددة لكل طراز من السيارات عند تقدير المنفق على الإعلان. 


وتهاءد شركات السترول مبلغ سنت واحد لكل جالون من الببزين الماع لتحديد المنفق على 
الإعلاد . 


ومن ارا هذه الطريفة !010 علان كنم تام للجيعات؛ بجتبا ياحظ ان الإعلات كد 
يكون هطلور! فى حالة انخفاض المبيعات, ومن ثم يصبح الإعلان فى هذه الحالة متغيراً مستقلا 
يهدف :لى زبادة الميعات فى الأجل الطويل» وبالتالى تصبح البيعات متغيرا تابعاً للإعلان. 
ويؤدى تغبر المنفق على الإعلان من سنة لأخرى للتغير فى المبيعات وبالتالى إلى عدم إمكانية 
القيام بالنخ.طيط طويل الأجل للإعلان». وهناك صعوبة فى تحديد النسبة من البيعات التى 
ستنفق :دلى لإعلان بطريقة علمية دقيقة وموضوعية, وتقوم بعض الشركات بالاعتماد على 
نسبة مدرية ابعة» بيئما تقوم بعض الشركات الأخرى باختيار نفس النسبة الخاصة بالشركات 
المنافسا فى .حالة معرفتهاء وأخيراً فإن هذه الطريقة لاتشجع تحديد المنفق على الإعلان 
بالنسبة لكا. من منعجات المشروع ومناطقه البيعية وعملائه إلا بتخصيص المنفق الكلى 
للإعلان على هذه القطاعات حسب مبيعات كل منها بالنسبة لإجمالى المبيعات . 


". المساواة مج الشركات المنافسة : 


تقوم بعضن الشركات بعحديد المنفق على الإعلان حسب ما ينفقه المنافسون على هذا 
النشاط ب<يم؛. لاتحقق أى منها ميزة تفضيلية بالنسبة للإعلان, وتعكس إجمالى المبالغ المدفقة 
على الإعلان دن جانب الشركات المنافسة, والإنفاق المغالى على الإعلان, من وجهة نظر عدد 
كبير من المس:ولين عن الإعلان» وبالإضافة إلى أن اتباع هذه الطريقة يحول دون وجود حرب 
إعلانية بين اشر كات المنافسة, ولايمكن قبول ذلك لأنه لايمكن القول بأن الشركات المنافسة 
تستخدم طرذأً منطقية وسليمة فى تحديد المنفق على الإعلان فى جميع الحالات, وبالتالى فإن 
إنفاقهم !ئها , بالضرورة إنفاقاً مغالياً. ويؤدى اختلاف الشركات من حيث السمعة والموارد 
والأهداف. والأنرص المتاحة أمامها إلى اختلاف أسس تحديد المنفق على الإعلان فى كل منها. 
وأخيراً فإذه كثيراً ما لايمكن معرفة ما تنفقه الشركات المنافسة على الإعلان لاعتباره من 
البيانات السرية التى لايمكن إذاعتها لاعتبارات المنافسة, أو لأنه لا يظهر كبند إنفاق مستقل 
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إدارة التسويق 
فى الحسابات الختامية لبعض الشر كات .» وبالرغم من أهمية معرفة ما تنفقه الشر كات المنافسة 
على الإعلان إلا أنه لا يجب اعتباره أساساً لتحديد المنفق على الإعلان فى كل شركة. 


1 الا'هداف المطلوب تحقيقها : 

تقوم بعض الشركات بتحديد المنفق على الإعلان على أساس الأهداف, وأوجه النشاط 
الإعلانية التى يجب القيام بها لتحقيق هذه الأهداف., وتقدير تكلفة القيام بهذه الأعمال» 
ويتحدد المدفق على الإعلان كحاصل جمع هذه التقديرات. 


ويمكن اتباع الطريقة السابقة بالنسبة لكل قطاع من القطاعات التسويقية انختلفة للشركة 
(منتجات. مناطق بيعية, عملاء... إلخ), بدلاً من تحديد إجمالى المنفق على الإعلان ثم 
تخصيصه على القطاعات المختلفة كما هو متبع بالنسبة للطرق السابقة. 


ويرجع اتباع هذه الطريقة فى الولايات المتحدة الأمريكية إلى عام 151757 , واتبعها عدد 


كبير من الشر كات الكبرىء ولايجب اتباع هذه الطريقة إلا إذا كانت الأهداف المطلوب 
تحقيقها لها منفعة بالنسبة لتعكلفة كل منها. 


الرسالة الإعلانية : 


تعتبر الرسالة الإعلانية بمنابة وسيلة اتصال بين المنتج أو الموزع والمتهلك الأخير أو 
المشترى الصناعى المرتقب للسلعة أو الخدمة المعلن عنها. 


وتنجح الرسالة الإعلانية إذا ما أدت إلى لفت نظر المعلن إليه وجذب اهتمامه نحو السلعة 
أو الخدمة المعلن عنها وإثارة رغبته فيها وخلق الرغبة لديه لاقتنائها أو الشعور بالحاجة إليها 
وإقناعه بمقدرتها على الوفاء باحتياجاته , ثم حثه على شرائهاء وقد تهدف الرسالة الإعلانية 
الواحدة إلى تحقيق أحد أو بعض أو جميع هذه الأهداف . 


ولايمكن القول بأن ماح الإعلان فى تحقيق أهدافه يعتمد على مقدار ما يخمص للانفاق 
عليه ولكن هذا النجاح يعتمد على عدة عوامل منهاء الرسالة الموجهة للمعلن إليه 
وتصميمها وكيفية تقديمها إليه والوسيلة التى تدشر فيها... إلخ. فقد تخمص شركتان فى 
نفس الصناعة نفس المبالغ للانفاق على النشاط الإعلانى بهماء وقد تقوم الشركتان بإنتاج 
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الفصل العشرون: الاعلان 


نفس ا.ددجات التى يحم بيعها بدفس الأسعار وفى نفس المتاجر ؛ ومع ذلك فإنه كديرا ما يكون 
الابت:كار فى الرمالة الإعلانية سبباً فى زيادة مبيعات منتجات إحداهما بالنسبة للأخرى. 


الأهداف الطلوبة من الإعلان, باعتبار أن ذلك أمر مفروغ منه؛ وقد أوضحت جميع الدراسات 
المبداني: النى أجريت فى الخارج أهمية هذا العامل فى ماح الإعلان. 


ويقع.. بالاستراتيجية الابتكارية فى الإعلان تحديد ماذا يريد المعلن أن يقوله للمعلن إليه 
(محةويات: الرسالة الإعلانية ) وتحديد كيفية تقدبم هذه البيانات بشكل يؤثر عليه. 


فمكالاً هل يرغب المعلن عن المنظفات الصناعية فى العركيز على كمية الرغاوى أو قوة 
التدظبفى أر عدم التأثير على اليدين... إلخ؟ ولايمكن بطبيعة الحال التركيز على عدد كبير 
من الاسائاك الخاصة بالسلعة أو الخدمة فى نفس الوقت حتى يمكن للمعلن إليه تذكر محتويات 
الرساة و !"قتاع بهاء ويجب الاستعانة ببحوث الدوافع لتحديد هذه الصفات, بحيث تلائم 
المستبال؛ الأخير أو المشترى الصناعى الذى توجه إليه الرسالة الإعلانية؛ ويجب أن يسبق 
ذلك أمدي. من يؤثر على قرار الشراء ومن يقوم باتخاذه ومن يقوم بالشراء فعلاء مع تحديد أى 
منهم لمأنه.ود فى توصيل الرسالة الإعلانية إليه؛ وبعد ذلك يمكن القيام بالدراسات اللازمة 
لتحدبد م:متويات الرسالة الإعلانية, وتشمل دراسة دوافع المعلن إليه وانطباعاته واتجاهاته 
ومطالب.., رلايجب بأى حال أن يمرك تحديد محتويات الرسالة الإعلانية لممممى وفنانى 
الإعلانات ؛ حيث إنهم غالبا ما يهتمون بالنواحى المظهرية للرسالة الإعلانية دون الاعتماد 
على الدراء.ات العسويقية, ما يؤدى إلى فشل الرسالة الإعلانية فى تحقيق أهدافها المرجوة. 


وبع.د الذيام بتحديد النقاط المطلوب توصيلها للمعلن إليه, فإنه يجب ترجمتها فى شكل 
فى جذاب,؛ يؤثر عليه ويحقق النتائج المرجوة منهاء ومن ثم فإنه يجب أن تكون هناك فكرة 
فنية مبتكرة لتوصيل النقاط المطلوبة إلى المعلن إليه. ويقوم بذلك متخصص ابتكارى يعاونه 
خبراء فى الألوان والتصميم والتصويرء ويجب قبل قيامه بذلك الإلمام بطبيعة السلعة أو 
الخدمة المى.ن عنها وخصائصها وهدف الإعلان والمعلن إليه وخصائص ووسيلة نشر الإعلان 
ونتائج الدراسات التسويقية وبحوث الدوافع التى قامت بها الشركة والتى تتعلق بالرسالة 
الإعلادية, ولايعنى تحديد كيفية تقديم الرسالة الإعلانية للمعلن إليه مجرد ابعكار فكرة فنية 
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إدارة السويقى 


لتصوير النقاط المطلوب توصيلها للمعلن إليه: ولكن يجب أن تكون هذه الفكرة فى شكل 
فنى متداسق من كلمات ورسوم وصور وألوان فى حدود مساحة أو وقت معين مخصص لدشر 
الرسالة الإعلانية» ويجب أن يكون حجم الحيز الذى تنشر فيه الرسالة الإعلانية يؤثر على 
المعلن إليه. وقد أورضحت الدرامات التى أجريت فى عدد كبير من الدول أن حجم الحيز الذى 
تشمله الرسالة الإعلانية ووجود صور ملونة بها من أهم أسباب نجاحها فى إحداث التأثير 
المطلوب منها 


ومن ثم فإن العصميم الفنى للإعلان يجب أن يععمد على الدرامات العسويقية وإلا فإن 
مصيره سيكون فشلاً ذريعاً, وتبرزأهمية هذه الدراسات عند القيام بتصميم رمائل إعلانية 
لأسواق خارجية حيث يجب دراسة دوافع وانطباعات... إلخ: المستهلكين فى هذه الأسواق, 
وعدم الاعتماد على رسائل إعلانية ناجحة فى الدولة المصدرة لاختلاف المستهلك من دولة 
لأخرى. 


وسائل نشر الإعلان : 


هناك عدة وسائل لنشر الإعلانات ومنها الجرائد والمجلات والتليفزيون والسينما والإذاعة 
والبريد المباشر والوسائل الخارجية؛ ولكل من هذه الوسائل مزاياها وعيوبهاء فمثلاً تعميز 
الجرائد بسعة الانعشار؛ وإمككانية تكرار الرسالة الإعلانية فى نفس الجريدة نتيجة لمدورها 
يومياً أو أسبوعياً؛ والسرعة فى نشر الرسالة الإعلانية بالنسبة للسلع والخدمات التى يرتبط 
الطلب عليها بالظروف الجوية أو السيامية أو الاقتصادية اليومية. وفى بعض الدول تنعشر 
بعض الجرائد الغحلية التى يمكن الاعتماد عليها فى نشر الرسائل الإعلانية الخاصة بالمعلنين فى 
مناطق محلية محدودة, وتقدم بعض الجرائد بيانات خاصة بالسوق التى يعمل فيها المعلن 
وتقوم بمساعدته فى الإخراج الفنى للإعلان, ويعاب على الجرائد قصر عمر الرسالة الإعلانية 
المنشورة بها (يوم). ثما يقلل من احتمال قراءة الإعلان على الإطلاق أو قراءته أكثر من مرةع 
وعدم اعتماد عدد كبير منها على الألوان. 

وتعميز امجلات باستخدام الألوان فى الإعلانات, كما أنها تحقق قراءة الإعلان أكثر من مرة 
لاستمرار المجلة فى حوزة القارئ حتى صدور العدد التالى منها. وتبرزأهمية المجلات المتخصصة 
(المرأة؛ الطفل , رجال الأعمال... إلخ) بالنسبة للرسائل الإعلانية الخاصة بالمعلن إليهم من 
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المُصل العشرون: الإاأعلان 


جماهب متخصصة. ونظراً لأن القارئ غالباً ما يقرأ المجلة فى وقت فراغه فإنه يمكن نشر 
الرسال: !!علانية الطويلة فى امجلة؛ ولاتتوفر فى المجلات المزايا الخاصة بالإعلان فى الجرائد. 

وبتهءز الإعلان على شاشة السينما بعنصرى الصورة والصوت وبأنه إعلان فيه حركة, 
ويمكن أذ تستخدم فيه الألوان والرسوم المتحركة والصوت المجسم والسينما سكوب, بما يؤدى 
إلى .رض خصائص السلعة ومزاياها بشكل مؤثر وجذاب. 

وغ لاما يشاهد المعلن إليه الرسالة الإعلانية وهو مهيا لها ذهنياًء ويلاحظ أنه لايمكن 
الاعنمماد على رسائل إعلانية طويلة بالتسبة للإعلان السينمائى» وأن عدداً كبيراً من 
المشاءندي: ينصرفون عن مشاهدة الإعلانات السينمائية ويخرجون من دار السيدما وقت 
عرضها أر يتكلمون مع غيرهم: ما يقلل من التركيز على محتوياتهاء وكثيراً ما لايكون 
جمها رالسينما مؤّلفا من المستهلكين المرتقبين للسلعة أو الخدمة المعلن عنها . 


ويحةقٍ الإعلان التعليفزيونى عدة مزايا منها الاعتماد على الصوت والصورة والحركة, 
وانتة ال الإعلان إلى المشاهد فى منزله وفى وقت فراغه ما يزيد من احتمال التأثير عليه, 
والمرونة من حيث اختيار الوقت المناسب والقناة المناسبة بالنسبة للمشاهد المطلوب التأثير 
عليه؛ ودع ذلك فإنه لايمكن الاعتماد على الرسائل الطويلة فى الإعلان التليفزيونى؛ كما أن 
الإعلان ااءلميفزيونى مرتفع التكلفة فى حالة عدم وصوله للمستهلك المرتقب للسلعة أو 
الخدم: المدلن عنهاء والذى لايشاهد بالضرورة برامج التليفزيون أو لايمتلك جهاز تليفزيون, 
وبالرءى, من العقدم الكبير في الصؤوير البالخرير واتعشار المليفويرق الثوت في عند كبير 
من الدول إلا أن الصور الإعلانية فى المجلات مازالت أوضح وأكشر تأثيرا. 

ويءتبر الإعلان عن طريق البريد المباشر من أفضل الإعلانات نظراً لأن المعلن يدشر رسالته 


للمعان إيه المطلوب ويضمن وصولها له. ومن ثم فإنه أقل تكلفة من الوسائل الأخرى لدشر 
الإعلانات. ويعتبر الإعلان بالبريد وسيلة إعلانية شخصية بين المعلن والمعلن إليه. 


ومع ذااث فهناك صعوبة توفر قوائم كاملة وغير متقادمة وممثلة تماماً للمعلن إليهم, كما 
أن الإءل'د بالبريد قد لايحقق الأثر المطلوب نظراً لإهمال عدد كبير من المعلن إليهم قراءة 
ها يرسل إإبهم من مواد إعلانية عن طريق البريد . 

ويس الإعلان فى الإذاعة بالصلة الشخصية بين المعلن والمعلن إليه كما أنه يعتبر مرناً 
بالدسب: الى .لمع والخدمات التى يرتبط الإعلان عنها بالحوادث اليومية» وأيضاً من حيث الوقت 
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إدارة التسويق 


والبرنامج المناسبين للمستمعء وينقل الإعلان الإذاعى الرسالة الإعلانية إلى المستمع فى منزله 
وفى أوقات فراغه ما يزيد من احتمال التأثير عليه ويشجع الإعلان الإذاعى المستمع على 
الخيال والعفكيرء ومع ذلك فإنه لايمكن إلا إذاعة الإعلانات القصيرة عن طريق الإذاعة, 
ولايجب إذاعة الإعلانات فى وسط اللبرامج حتى لايملها المستمع, ويلاحظ أن المستمع إذا ما 
لم يستمع إلى جزء من الرسالة الإعلانية فإنه لايستطيع أن يعرف ما بها بعكس الحال بالنسبة 
للصحف. ويشترك الإعلان التليفزيونى والإعلان السيدمائى مع الإعلان الإذاعى فى ذلك . 
وأخيرا فإنه يجب التأكد من أن مستمعى الرسالة الإعلانية هم المستهلكون المرتقبون للسلعة 
المعلن عنهاء ويتميز الإعلان فى الطرق, فى اللوحات الخنشبية والإعلانات المضيئة ووسائل 
النقل . .. إلخ بإمكانية استعمال الألوان والأضواء والإعلانات المجسمة وإمكانية عرض الرسالة 
الإعلانية فى الأماكن التى يتركز فيها مرور الجمهور بكثرة (الملاعب _الميادين. .. إلخ), 
وتسمح هذه الإعلانات بتكرار رؤية الفرد للرسالة الإعلانية عند مروره أمامهاء ثما يزيد من 
فاعليتها بالنسبة للإعلان التذكيرى. ولايمكن أن تكون الرسالة الإعلانية طويلة أو مفصلة, 
كما أنه يجب الاهتمام بصيانتها بصفة دورية, ولايجب الاعشماد على هذه الإعلانات إلا 
بالسسبة للسلع الاستهلاكية ذات الانتشار الكبير فى السوق. 
الاختبار بين وسائل نشر الإعلانات : 

يواجه المعلن بالاختعيار بين وسائل نشر الإعلانات كالإذاعة والجرائد والمجلات 
والتليفزيون... إلخ. وبعد ذلك يواجه المعلن بالاختيار بين جريدة وأخرى فى حالة اخعيار 


الجريدة كوسيلة للدشرء أو بين قداة وقئاة أخرى فى حالة اختيار التليفزيون. 

وبالإضافة إلى دراسة مزايا وعيوب كل من وسائل نشر الإعلانات والتى سبق شرحهاء فإن 
هناك عوامل أخرى يجب أخذها فى الحسبان وهى كما يلى : 
.١‏ هدف الرسالة الاعلائية : 


فمثلاً إذا ما كان الهدف هو طلب رجال بيع للمشترين الصناعيين فإن البريد المباشر 
يعتبر وسيلة مناسبة لنشر الإعلان: وإذا ما كان الهدف انتهاز حادث معين أو ظروف جوية أو 
سياسية فى الإعلان عن السلعة فإن الجريدة تعتبر الوسيلة المناسبة. 


يفضت 
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المُصل العشرون: الاعلان 


؟عااظان إلبه وحاداته : 


ذمنا؛ إذا كانت إحدى الشركات تقوم بإنتاج لعب أطفال لمن فى سن ما قبل دخول المدارس 
فإن .لرائد والمجلات والإذاعة لاتعتبر وسائل مداسبة لنشر الإعلان» ولكن التليفزيون يعتبر 
الومية المناسبة فى هذه الحالة. 


". الملاءومة لموقع المعلن إليه ووقته : 

يجب اختيار الوسيلة التى تصل إليه فى الوقت والمكان المناسبين له. فمثلاً يعتبر الإعلان 
الخارجى ملائماً للمنتجات البترولية: بينما يعتبر الإعلان فى الجرائد ملائماً لمتاجر 
«السوبر ماركت» الى تعمل فى توزيع السلع الغذائية؛ خاصة إذا ما تم نشر الإعلانات قبل 
عطاة لهاية الأسبوع مباشرة. 


14 الدءالة السلعة المعلن عنها: 


أؤائر طبيعة السلعة المعلن عنها على الوسيلة التى يتم اختيارها لدشر الرسالة الإعلانية: 
نظر (لتباين الكبير بين هذه الوسائل من حيث الإمكانيات المتعلقة بعرض خصائص السلعة 
المعان ع:ها من حيث الألوان والحركة والشرح والإقناع... إلخ. فمشلاً يعتبر الإعلان 
التليفزيونى ملائماً لآلة التصوير 80102010, حيث يتم شرح خصائصها بالحركة؛ ويعتبر 
الإعلدان الملون فى ا مجلات مناسبا للأزياء وهكذا . 


٠ 0‏ اططءياات الرسالة الاعلانية : 


وجب اختيار الوسيلة المناسبة لتقديم محتويات الرسالة الإعلانية للمعلن إليه بأقصى 
كفابة بمكنة, فمثلاً يفضل الاستعانة بالصور فى الإعلان عن منعجات اللحوم والأجهزة 
الكهربائية مما لا يجعل الإعلان الإذاعى ملائماً لهذه المنشجات, ومثلاً لايفضل الإعلان 
الخارجى انى حالة الإعلان عن التأمين على الحياة فى رسالة مطولة لشرح مزايا هذا النوع من 
التأمين» بينما يعتبر هذا النوع من وسائل الإعلانات ملائماً للمشروبات الغازية والسكر 
واملوع. 


يليك 
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إدارة التسويق 
5 انتشار وسيلة نشر الإعلاتات : 

يجب أن يتمشى انعشار الوسيلة مع نطاق توزيع السلعة أو الخدمة المعلن عنهاء وذلك من 
الناحية الجغرافية . ومن ثم فإنه يجب اختيار الوسيلة التى تصل للمعلن إليه المطلرب فى 
المنطقة الجغرافية التى يعيش فيهاء وبالتالى فإنه يجب اختيار وسائل نشر الإعلانات المحلية إذا 
' ما كان نطاق توزيع السلعة فى منطقة محلية محدودة, ووسائل أخرى فى حالة انتشار توزيعها 
فى عدد كبير من المناطق. 
7 التكلقة : 

يجب أن يؤخذ فى الحسبان تكلفة نشر الوسيلة الإعلانية فى الوسائل انختلفة لدشر 
الإعلان من حيث مدى انتشار الوسيلة ووصولها إلى المستهلكين المرتقبين؛ وأيضا فى حدود 
اخصص للإنفاق على الإعلان, فمثلاً يؤدى تخصيص مبالغ قليلة للإعلان فى إحدى 
الشركات إلى عدم الإعلان على شاشة التليفزيون أو الإعلان المحلى على شاثة التليفزيون. 


ومن المقاييس الشائعة لتكلفة كل من وسائل نشر الإعلانات المقياس الذى يعرف بتكلفة 


سعر الصفحة أو الدقيقة أو نصف الدقيقة... إلخ 


معدل توزيع ا جلة أو أعداد المشاهدين 


ويلاحظ أن المعادلة السابقة تعتمد على عدد نسخ المجلة التى يتم توزيعهاأو عدد 
المشاهدين أو المستمعين» ولكنها لاتبين عدد المستهلكين المرتقبين من بين هؤلاء وعدد القراء أو 
المشاهدين الذين يلحظون الرسالة الإعلانية ويتأثرون بهاء كما أنها لا تأخذ فى الحسبان القوة 
النسبية للوسائل المختلفة لنشر الإعلانات فى التأثير على القراء أو المشاهدين أو المستمعين» 
وقد يؤدى استخدام المعادلة السابقة إلى انفاق إحدى الشركات جميع مخصصاتها الإعلانية 
على وسيلة معينة. ويتضح أن الرسائل الإعلانية للشركة تصل لنفس الأفراد. ما يؤدى إلى 
انخفاض تأثيرها كلما مر الوقت. بيدما يؤدى اختيار وسائل أخرى إلى تعرض محتويات 
الرسائل إلى أفراد جدد. 


** 
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الفصل العشرون:؛ الاأعلان 


'س.اعدات الترويجية من وسائل نشر الإعلانات : 


:فس بعض الش ركات التعامل مع وسائل نشر الإعلانات التى تقدم لها مساعدات فى 
مجال ااترويج؛ فمثلا قد تفضل الوسيلة التى تقوم بدراسة سوق الشركة المعلنة أو التى تقدم 
لها .عض البيانات التسويقية عن هذه السوق؛ وقد يفضل بعض المعلدين الإعلان فى المجلات 
لأن بعضها تقدم نسخاً كبيرة مطبوعة من الإعلانات المنشورة للمعلئين بحيث يمكن عرضها 
كإع<ؤناء:. فى النقطة البيعية فى متاجر التجزئة. 


وتسةخدم فى عدد كبير من الدول الأجنبية نماذج التمثيل فى اختيار الوسائل الملائمة 
لشم الإ:.لانات. 


النو دنى التنظيمية للإعلان 


اطلك مم : 


آل تادرم وحدة تنظيمية متخصصة فى الإعلان بوظائف الإعلان فى المشروع, وقد تقوم 
الف كنة جميع الأعمال الخاصة بالإعلان إلى إحدى وكالات الإعلان؛ وقد توجد وحدة 
تنظيهي.: للإعلان فى الشركة تقوم بوظائف الإعلان فى المشروع مع الاستعانة بوكالات 
الإعلان فى بعض أوجه النشاط الإعلانية. 
الو<دد: ' سظيمية المسئولة عن الإعلان : 

قد تر اول إدارة المبيعات _وهى الإدارة المسئولة عن البيع الشخصى _أوجه النشاط 
الإعا'نية ؛ وذلك فى الحالات التى لايعتبر الإعلان نشاطاً ترويجياً رئيسياً فى الشركة والتى 
تعتمد ا:«تماداً رئيسياً فى الترويج على البيع الشخصى أو تنشيط المبيعات أو كل منهماء 
ويتب, دلا أيضاً فى بعض الشركات الصغيرة. 

وفى الشركات الكبيرة والشركات التى يعتبر الإعلان فيها نشاطاً ترويجياً رئيسياً 
تخصىى رحدة تنظيمية للإعلان »؛ تقوم بجميع أوجه النشاط الإعلانية, وتقوم بتخطيط 
وتنفبد ونقييم الحملات الإعلانية» وطبقاً للمفهوم الحديث للدسويق يجب أن تتبع الوحدة 


ه46 
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إدارة التسويق 


المسئولة عن الإعلان مدير التسويق, وأن تكون على نفس المستوى التنظيمى للوحدة المسكولة 
عن ابيع الشخصى وعن تنشيط المبيعات, وفى بعض الشركات يتبع الإعلان الوحدة 
التنظيمية المسثولة عن الترويج والمسئولة أمام مدير التسويق. 


ولايعنى استعانة الشركات بإحدى وكالات الإعلان عدم ضرورة وجود وحدة تنظيمية 
متخصصة فى الإعلان, نظراً لأن هذه الوحدة تقوم بهمزة الوصل بين الشركة وبين وكالة 
الإعلان؛ وتقوم بإعداد ميزانية الإعلان والموافقة على الخنطط التى تضعها الوكالة وعلى 
الومائل الإعلانية التى تعدها الوكالة, والقيام ببعض أوجه النشاط الإعلانية التى لايقوم بها 
عدد كبير من الوكالات: ومنها الإعلان بالبريد والإعلات فى النقاط البيعية... إلخ. 


وتنقسم الوحدة التنظيمية المسئولة عن الإعلان داخلياً؛ إما حسب وسائل نشر الإعلانات 
(الصحف_التليفزيون السينما... إلخ), وإما حسب الوظائف (البحوث, النشرء 
التصميم... إلخ) . وإما حسب المنتجات (سلعة أ. سلعة ب سلعة ج) , وإما حسب العملاء 
(تجار جملة؛ وتجحار تحزئة ومستهلكون. .. إلخ ) . 


وكالات الإعلان 


.- 


تعريف : 

وكالة الإعلان ما هى إلا شركة مستقلة تعمل على تقديم الخدمات اللتخصصة فى الإعلان 
بسفة خاصة والتصسويق بصفة عامة, وذلك لعملائها من معلدين مقابل عمولة. وقد بدأت هذه 
الوكالات أعمالها فى الولايات المتحدة الأمريكية بمجرد توريد الإعلانات من المعلدين لنشرها 
فى الصحف مقابل عمولة معيدة, ولكنها تقوم الآن بصفة أساسية بخدمة المعلن تسويقياً 
إعلانيا. 


00 
50353 


ويجب أن تكون الوكالة غير تابعة للمعلن أو وسائل نشر الإعلانات: وذلك حتى تكون 
محايدة وتقدم خدماتها دون أن تكون هناك مصالح خاصة وراء ذلك فى حالة تبعيتها للمعلن 
أو وسيلة الدشر. 


ع 
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الفصل العشروت: الاعلان 


(نواع الوكالات الإعلانية : 


داك عدة أنواع من الوكالات الإعلانية من حيث الحجم : وكالة الشخص الواحدء 
وهنو من خبير واحد فى الإعلان يعاونه بعض الموظفين الصغار. ووكالة الاثنين وتتكون من 
خبيرين يختص أحدهما بيع خدمات الوكالة للمعلدين وشراء الحيز الإعلانى... إلخ: بيدما 
ي«ندص الآخر بالنواحى الفنية كتخطيط الحملات الإعلانية. والوكالة الصغيرة الكاملة 
ويقوم العمل فيها على عدد من الخبراء يختص كل منهم بعمل معين, ويساعدهم عدد من 
المرظفين الكتابيين والتسفيذيين. ووكالة الإعلان الفئية وتقوم على أساس من التخصص 
الرظيدى وخدمة فئة معينة من المعلدين, والوكالة الكبيرة وهى تستخدم عددا كبيراً من 
الإخهائيين والفديين الذين تتوافر لدى كل منهم خسرات واسعة فى ناحية من النواحى 
الوظيفية لنشاط الإعلان. 


ويلاحظ أن الوكالات يمكن تقسيمها حسب الشكل القانونى (مشروع فردى وشركة 
تضامن وشركة توصية وشركة ذات مسكولية محدودة... إلخ): وحسب الحجم ( كبيرة 
ودسايرة وحسب رقم الأعمال والأرباح... إلخ) ؛ وهناك وكالات متخصصة فى التعامل مع 
ومسائل معينة لنشر الإعلانات» بينما تتعامل بعض الوكالات مع جميع الوسائل. وتطالب 
بض وسائل نشر الإعلانات بعدم تعاملها مع المعلنين إلا عن طريق وكالات إعلانية 


معك دل . 
اعمال ؤكالات الإعلان : 


توه وكالات الإعلان بأعمال متنوعة منهاء دراسة المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى 
الذى هتوجه إليه الرسالة الإعلانية, والنقاط الإعلانية التى سيتم التركيز عليها وتصميم 
الإإملان وتحريره. وتدفيذ الإعلانات, ومعاونة العميل فى تنظيم نوافذ العرض وإعداد 
المهابرندات وتصميم الكتالوجات وحملات الإعلان بالبريد, واختبار الإعلان قبل نشره 
وتفييم الحملات الإعلانية. ومعاونة العميل فى تحديد مخصصات الإعلان, وتقوم بعض 
الوكلاك بتخطيط الحملات الإعلانية وتنفيذها وتقييمها. 


يضفت 
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إدارة التسويق 


أسباب الاستعانة بوكالات الإعلان : 


تستعين الشركات بوكالات الإعلان لا يعوفر لديها من إخصائيين فى المجالات امختلفة 
للإعلان والذين كثيراً ما يقدمون أفكاراً إعلانية جديدة للشركة». ولما يتوفر لديها من خبرات 
فئقة فى المجالات الإعلانية المختلفة نتيجة لعملها فى الإعلان مع عدد كبير من الشركات عن 
أنواع مختلفة من السلع والخدمات, وعدم التبعية لإدارة الشركة ما يجعلها تقدم النطط 
الإعلانية دون خوف من الإدارة أو تحيز لأى طرف فى الشركة والمرونة, حيث لا تلجأ إليها أى 
شركة إلا إذا كانت هناك حاجة إلى ذلك» كما أنه فى استطاعة الشركة عدم الاستمرار مع 
الوكالة فى حالة عدم رضائها عن خدماتها. والشركة يمكن أن تستعين بال وكالة فى المجال 
الاعلانى الذى لا يوجد لديها فيه خبراء متخصصون ( تصميم الإعلان_اختبار الإعلان... 
إلخ ). وتقل المبالغ التى تدفع للوكالة عن تكاليف إدارة الإعلان فى عدد كبير من الحالات» 
ويمكن تطبيق المنهج الوظيفى فى التسويق فى الاختيار بين إدارة مشخصصة للإعلان فى 
المشروع ووكالة الإعلان. 


مكاف'ة الوكالة : 


تحصل الوكالة على عمولة من قيمة ما يدفع لوسيلة الدنشرء وتحسصل على العمولة من 
الوسيلة, فمغلاً إذا ما بلغت قيمة الإعلانات المنشورة فى الصحف عن طريق الوكالة لشركة 
معينة ...4 جم وكانت العمولة /١6‏ فإن العميل يدفع 4.0.٠‏ جم للوكالة, ولكن 
الصحف تحصل منها فقط على “٠‏ جم.ء وتحتفظ الوكالة بالتماثئة جنيه وهى تعادل 
العمولة. ولا كانت الوكالة تقوم بعدد كبير من الوظائف الإعلانية ومنها دراسة السوق 
واخعبار الرسالة قبل الدشر... إلخ, فإن اتباع طريقة العمولة يعبى أن الوكالة تقدم هذه 
اخدمات بدون مقابلء ثما أدى بوكالات الإعلان فى الولايات المتحدة إلى أن تحدد مقابلاً لهذه 
اخدمات, وذلك بالإضافة إلى العمولة» ويتحدهد المقابل على أساس التكلفة + هامش الربح. 


اختيار وكالة الإعلان : 


لما كانت الشركة لا تلجأ إلى وكالة الإعلان إلا نظراً للحاجة إلى خدماتها وخبراتها التى 
لاتعوفر لدى الشركة, فإن اختيار وكالة معيئة يجب أن يسبقه تقييم مهارات العاملين فى 


ليف 
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التصل العشرون: الاعلان 


الوكالات امختلفة وخبراتهم وطاقاتهم ومدى ملاءمتهم للأعمال التى تريدها من الوكالة» 
يجب دراسة مدى ماح الوكالات فى القيام بالنشاط الإعلانى فى ظروف مشابهة لظروف 
الشركمة, ومدى كفاءة المسكولين عن إدارة الوكالات ومدى تمشيهم مع الأسس والمبادئ 
الأخلاقية: ومن العرامل التى يجب دراستها أيضاً مدى تعاون الوكالات مع الشركات التى 
:"قوم بإنتاج سلع منافسة لها ومدى قيامها بتحويل أى خصم تحصل عليه من أى من وسائل 
الدثر للمعلدين. وبطبيعة الحال فإن احتكار التعامل مع وكالة معينة بالنسبة لإحدى وسائل 


اندئر بعنى بالضرورة تعامل المعلنين مع هذه الوكالة فى حالة النشر فى هذه الوسيلة. 
(اكالاة الرعلان المحايدة : 

هبى وكالة الإعلان التى لا يمتلكها المعلن أو وسيلة نشر الإعلان. 
اادماء الإعلانية : 


هى برنامج إعلانى معين بأهداف محددة خلال فمرة زمنية معينة وموجهإلى سوق 


مسدتهدفة محددة وبميزانية محددة. 
وفيما يلى خطوات الحملة الإعلانية : 
١‏ تحديد أهداف الحملة (تذكيرى. زيادة مبيعات... إلخ). 
؟ _تحديد المعلن إليه وخصائصه. 
 *‏ تحديد الموضوعات واتقاط التى تغطيها الحملة. 
تحديد ميزانية الحملة ومخصصاتها. 
ه..تحديد وسائل الدشر. 
”.. لتصميم الفنى محتويات الحملة. 


٠..ننفيذ‏ الحملة فى أوقات محددة. 


يق 


ذا 06 ١1/811018,‏ (110معلالع ' ' | ع0 1115188 جز للم 1:54 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدخ1اضلم معدقع 


لل 


891357 :الم 


7 :]الامعءم 


1 +108الاممء ع0616قع11اممة عه .5.لا عع0تنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لامج مد لععبلمومعء ع6 غمم نإذائا .لعبصعوعء دغطوة اام . 


© و1 ءلامه) 


إدارة التسويق 


8 - تقييم نتائج الحملة. 


ويتم فى ضوء الأهداف؛ كزيادة المبيعات أو الإدراك بالاسم التجارى أو التذكير ... إلخ, 
وتتبع عدة طرق لذلك منها البحوث التجريبية, والاستقصاء, واختبارات التعرف والتذكرء 
وتحليل طلب معلومات إضافية أو استفسارات عن السلعة المعلن عنها. 


5ك 
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الفصل الحادر_والعشرون 


ل * 
السيع الشخصى 
ايم : 
يناول هذا الفصل عرضاً مختصراً للبيع الشخصى على أساس أن تفاصيل هذا الملوضوع 
تلقل فى مراجع إدارة المبيعات. 
انوا البائعين : 
هدك تقسيمات مختلفة للبائعين وهى على النحو التالى : 
.١‏ دديب الحس : بائعة وبائع 
".دسب المنتجات 
بائعو سلع وبائعو خدمات. 
بائعو سلع الإنتاج وبائعو سلع الاستهلاك . 
بائعو سلع استقرابية وبائعو سلع انتقائية وبائعو سلع خاصة. 
".دسب الملاسسة 
باثعون يعملود لدى شركات الإنتاج وبائعون يعملون محال الجملة وبائعون محال 
الزن . 
مله طسعة العمل 
- باع يبيع المنتجات . 


بائع لايبيع ولكنه يروج المنتجات ويقنع العميل المتوقع بها (اقداع الطبيب بكتابة الدواء 
فو اررشتة) أو يعاون محال التجزئة فى مك الدفاتر أو تنظيم امخازن. 
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إدارة التسويق 
0. حسب أسلوب البيج 
- بائع يتبع أسلوب الإقناع. 
بائع يتبع أسلوب الضغط المستمر على العميل. 
١‏ ٠حسب‏ مكان البيخ 
بائع يبيع داخل المتجرء وبائع يبيع بالمنازل أو المكاتب» وبائع يبيع فى الطرق والشوارع. 
. حسب العلاقة مع العميل 


بائع يسصل بالعميل عندما يطلب العميل منه الشراءء وبائع يتصل بالعميل من وقت 
لآخرء وبائع يتصل بالعميل للتأكد من أن السلعة وصلته بالمواصفات المطلوبة» وبائع يعصل 
4. منفذ وخالق الطلبية 

منفذ الطلبية هو من يقوم بتسليم السلعة للعميل مقابل الفمن المدفوع منه؛ كما هو فى 
حالة بائع الخبز والبائع فى محطة البنزين, وخالق الطلبية هو من يقيع العميل بالشراء. 

ويلاحظ أن كثيراً من الشركات لاتعتمد على البائعين كما هو فى حالة خدمة النفس 
( محال السوبر ماركتالبوفيه المفتوح فى المطاعم والفنادق): وأيضاً فى حالة البيع الآلى 


(ماكينات بيع المرطبات , ماكيدات الإيداع الآلى بالبدوك) . 


كما يلاحظ أيضاً استعانة عدد كبير من الشركات بالبريد والفاكس والتلكس فى أعمال 
البيع خاصة بالنسبة لصغار العملاء. 


ويسمى القائم بالبيع رجل البيع أو مندوب البيع أو ممثل البيع » ويجب أن يحدد البائع 
لمن سيقوم بأداء واجباته. وهل سيعمل مع المؤثر على قرار الشراءء أم مقررالشراءءأم 
المشترىء أم مستعمل اللعة. 
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المْصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


وانزداد أهمية البيع الشخصى فى حالة المواقف البيعية غير المتكررة والتى لاتهدف إلى 
تأكرار القرارات التى سبق للمشصرى اتخاذها فى الماضى. ويبرز ذلك عند شراء العميل 
لدتجبات مرتفعة الأسعار تتطلب خدمة وعلاقة مستمرة بعد البيع, ويبرز ذلك أيضاً عند شراء 
منتدئات جديدة لأول مرة من حيث النوع والااسم التجارى. 
ما الأى ينم بيعه ؟ 

يوم البائعون ببيع سلع أو خدمات... ومن أمغلة السلع كل من الأدوية وأجهزة 
الككدبيوتر وماكينات التصوير . إلخ » ومن أمثلة الخدمات التأمين والخدمات المصرفية.. إلخ : 
بالدسبة للسلع هناك : 

١‏ .سلع الاستهلاك, وهى السلع التى تباع للمستهلك الأخير لاستعماله الشخصى أو 


.متعوال أفراد أسرته أو تقدعها هدية شخصية. 


" -سلع الإنتاج وهى السلع التى تباع للمشترى الصناعى بهدف الاستعمال الخاص 


بالمنقلرة. 
إبالادسية للسلح الاستهلاكية هناك : 
8. )الع الاستقرابية (ميسرة. سهلة المنال) 

وهى السلع التى يشتريها المستهلك الأخير فى كل مرة من أقرب مكان له. 
" اادماح الانتقائية (النسوق) 

وهى السلع التى يشتريها المستهلك الأخير فى كل مرة بعد المقارنة بين المعروض منها من 
حنيث السعر والمقاسات والألوان... إلخ. 
* . املح الخاصة : 


00 السلع التى لدى المستهلك الأخير ولاء كامل لاسم تجارى معين بحيث يصر على 
شرائه مهما بذل من مجهود ولايشترى أى اسم غيره. 
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إدارة التسويق 
من هو البائع الناجج ؟ ٠‏ 
هداك عدة خصائص يجب أن يتميز بها البائع وهى : 
١‏ -الذكاء 
؟ -قوة الملاحظة 
* -المعلومات العامة 
4 -مهارات التخاطب مع الأفراد 


ه -_مهارات التعرف على ردود أفعال الآخرين 


٠‏ الحماس 
١‏ الإخلاص والولاء للعمل والشركة 
١"‏ الدقة فى أداء العمل 

١“‏ -اللياقة الصحية المناسبة 

١4‏ -الصبر وقوة التحمل 

التمسك بالقيم والأخلاق 


(1)لمزيد من التفاصيل راجع : د. محمد محمد إبراهيم وكيف تكون رجل بيع ناجحاً؟»؛ مكتبة عين شمس» 
5)صه؛ ص 55. 


5 
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الفصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


5 الدبلوماسية 


١‏ -التفاعل الاجتماعى مع الآخرين 

المرونة والعكيف 

9 ..لقدرة على تحفيز الآخرين 

ل ..الطموح 

؟" ..القدرة على إقامة علاقات طيبة 

.“مسن المخط 

“11 القدرة على الإقناع 

, ؟ -القدرة على التعامل مع الأنماط امختلفة من العملاء (العميل المتردد, العميل الخشن‎ ٠ 
. العم..ل -ناد الطباع, العميل الذى يدعى المعرفة, العميل الذى يشك فى كل شئ... إلخ)‎ 
الدور الذى يقوم به رجل البيع‎ 


تانوع الأعمال التى يقوم بها رجل البيمع, ومن ثم فإن دوره يختلف من موقف لآخرى 
وتوضم الدقاط التالية الأعمال أو الأدوار المختلفة التى يمكن أن يقوم بها رجل البيع . 


١‏ - تسايم السلعة للعميل أو المستهلك الأخيرء ك ماهو الحال بالنسبة للبن والخبز 
والبنزرين. رالملاحظ أن الأعمال البيعية بالنسبة لهذا النوع من رجال البيع فى المرتبة الشانية 
حيث إن عملهم يتركز على مجره تسليم السلعة أر الخدمة للعميل, وإن كان حسن خدمة 


)03١‏ ماله لندل يستخدم الآن وهر سقدده'؟7 و5816 أى المرأة التى تقوم بأعمال البيع حيث إن هذا امجال لم يعد قاصراً 
على الرجال» وتشير الإحصائيات إلى أن المرأة فى الولايات المتحدة الأمريكية تشغل حوالى 4 / من الوظائف الخاصة 
بالأعماى الببعية؛ وأن الأعمال البيعية التى تشغلها المرأة فى الولايات المتحدة الأمريكية هى كما يلى : /17/ عاملات 
بيع فى المتاجب. ‏ 4/ البيع فى المنازل - 4/ بيع عقارات - 4 /١‏ بيع سلع صناعية. . لذلك فإن المرأة والرجل يقومان 
بأعمال ايع , لذلك فإن نفظ رجل البيع 8316558388 بالرغم من امتخدامه فى هذا المرجع لم يعد لفظا دقيقا. 

المرجع 1 

.6 (1971 .لإانال) عل تاعط ةا كه اممعتول *'ماععمدمع2 لزه ,ركمملأمءععء2 لمعدمه؟ وعلة 5“ 


هه 
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إدارة التتسويق 


العميل وحسن معاملته والمظهر الطيب قد تؤدى إلى زيادة المبيعات, ولكن هذا البوع من 
رجال البيع غالباً ما لا يساهم فى مبيعات جديدة إلا فى حالات بسيطة. 


؟ -أخذ طلبات العميل أو المستهلك داخل المتجر وتلبيتهاء كرجل البيع فى متجر البقالة 
الذى يلبى طلبات عملائه والذين سبق أن قرروا شراءهاء ويلاحظ أن دور رجل البيع هو مجرد 
تلبية طلبات عملائه, وإن كان فى بعض الأحيان قد يساهم فى بيع منتجات جديدة لم يكن 
العميل قد قرر شراءها من قبل أو فى زيادة الكميات المباعة من السلع التى قرر شراءها أو 
عرض بعض السلع البديلة عليه. 


*_أخذ طلبات العملاء من متاجر الجملة أو متاجر التجزئة وتلبيتها وغالباً ما لايقوم 
بأعمال بيعية تعتمد على الابتكار والترويج. 


؛ -إرشاد معاجر التجزئة ومتاجر الجملة والوسطاء الآخرين بوجود سلعة معينة, 
وخصائصها وطرق استعمالها وصيانتها وكيفية عرضها فى المتجر, وذلك دون القيام بأعمال 


بيعية. 


ه مد العملاء بالبيانات الفنية عن السلعة والرد على استفساراتهم بشأنهاء وذلك دون 
القيام بأعمال بيعية 


إقناع العملاء بشراء السلع التى يقوم ببيعها ومنها المكانس الكهربائية والغلاجات 
وؤوائر العارفه. . إلخ . ويتطلب ذلك مغر العميل بحاجته للسلعة العى يبيعها وجعله يقوم 
فعلاً بشرائها ويعطلب ذلك جهداً بيعياً خلاقاً. 


-إقناع العملاء بشراء الخدمات التى يقوم ببيعها كالتأمين وخدمات الإعلان... إلخ. 
ويعتبر هذا النوع من الأعمال أصعب كثيراً من بيع السلع. 

8 - يلعب رجل البيع دوراً هاماً فى حالة انخفاض المعروض من سلعة معينة بالدسبة للطلب 
عليها ففى مثل هذه الظروف لايجب أن يوحى لعملائه بزيادة مشترياته من السلعة بهدف 


تخزينها؛ ولايجب أن ينشر أقاويل أو إشاعات عن احتمال انخفاض المعروض من السلعة» 
ويجب أن يحسن معاملة عملائه فى هذه الظروف وإقداعهم بأى إجراءات خاصة بتقييد البيع 
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الفْصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


لهم كما ونوعا. وإرشادهم إلى السلع البديلة مع شرح مراياها وخصائصهاء ومعاونتهم على 
تراشيد اللاستهلاك من السلع ذات العرض المنخفض, والرد على أى استفسارات منهم بشأنها . 


خاطرادت البمع 
<تى يقوم البائع ببيع سلعة أو خدمة معينة, فإن هناك خطوات يجب القيام بها يمكن 
إيجنازها فى النقاط التالية : 


١‏ :ديد العملاء المرتقبين الجدد . ويتم ذلك عن طريق أن يطلب البائع من عملائه الحاليين 
أن برشادوا له أسماء وعناوين عملاء جدد. وقد يطلب البائع ذلك أيضاً من الموزعين والموردين 
والمسكولين فى البنوك والبائعين الآخرين غير المنافسين له, وقد يقوم البائع بالاشتراك فى 
البرامدج العدريبية والرياضية والفقافية, وأيضاً فى الأندية والجمعيات العلمية والاجتماعية.. 
إلخ؛ رذلك حتى يتمكن من التعرف على هؤلاء العملاء, ويتابع البائع الصحف والأدلة 
المنتسورة حقيقا لهذا الهدف, ومن المهم أن تكون لدى البائع قائمة بأسماء وعناوين هؤلاء 
الع..لاء 5خطوة أولى من خطوات البيع. 


١‏ -ج+جمع البيانات عن المنظمة التى ينتمى إليها العملاء المرتقبون : من حيث الإمكانيات 
المالب.ة والاحتياجات وحجم الأعمال وأنواع المشتريات وكميات الشراء وتوقيت الشراء 
والموردين الحاليين ومزاياهم ومشاكل التعامل معهم, ويتم أيضاً جمع البيانات الخاصة 
بالعميل االذى سيتم الاتصال به داخل المنظمة من حيث الشخصية والميول والاتجاهات ودوافع 
الف ١‏ ومدى وجود سلطة لديه لاتخاذ قرار الشراء. .. إلخ. 


رطبانا لهذه الدرامة فإن السائع يحدد مدى جدوى الاتصال به والمنهج السليم الذى 
سيت..ع فى مقابلته, والتوقيت المناسب لذلكء والامتراتيجية البيعية الملائمة. 


وفى كير من الحالات. يقوم البائع بالاتصال التمهيدى بالعميل المرتقب كتابة أو 
بالعلفود. لتحديد مدى استعداده وقبوله للمقابلة معه. 


“ -تديد الأسلوب الملائم لتحية العميل وبدء المقابلة وتحديد أنواع الملابس الملائمة للبائع 
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إدارة التسويق 


تحديد المنهج لتقديم السلعة أو الخدمة وإبراز مزاياها وخصائصهاومدى إشباعها 
لاحتياجات العميل ومطالبه »ومزاياها بالنسبة للسلع المنافسة ؛ وتستخدم هنا الرسوم 
التوضيحية والكتيبات والأفلام والعينات والشرائح لتدعيم العرض. 


© الاستماع إلى اعتراضات العميل الخاصة بعدم الشراء أو تفضيل السلع المنافسة أو عدم 
الاقتماع بالأسعارأو الخدمات أو خصائص السلعة أو شروط الدفع والضمان... إلخ. ثم 


مواجهة هذه الاعتراضات بأسلوب سليم ومقنع. 


5 -إنهاء القابلة فى الوقت المناسب عن طريق التأكيد على العوامل الإيجابية فى العرض 
الذى قام به البائع, والنواحى التى تم الاتفاق فيها بين الطرفين: أو الاتفاق على شراء السلعة أو 
الخدمة, وتحديد أنواع وأشكال السلع وشروط البيع والتحصيل والعسليم والأسعارء أو 
مساعدته فى كتابة أمر التوريد أو تحديد موعد آخر للاجتماع به مستقبلا لإعطائه بيانات 
إضافية ... إلخ. ومن المهم أن يعرف البائع الوقت المناسب لإنهاء المقابلة مع العميل» وذلك 
عن طريق تعليقات وأسئلة العميل. 


7 المتابعة بهدف الإبقاء عليه عميلاً دائماً للشركة؛ وراضياً عن السلعة والخدمات 
المتعلقة بها ومقتنعا بقرار الشراء, وأيضاً لمواجهة شكاويه. 
المناهج المختلفة للبيح 

هداك عدة مناهج يمكن الاعتماد عليها فى البيع الشخصى وهى على النحو التالى : 


: لبيع الذى يعتمد على مؤثر واستجابة‎ ١ 


يعتمد هذا المنهج على اعتماد رجل البيع على النموذج المبسط للمؤثر والاستجابة فى 
المقابلات البيعية. حيث يعرض العميل المرتقب لبعض المؤثرات بهدف الحصول منه على 
الاستجابة المطلوبة وهى شراء السلعة التى يبيعها رجل البيع: كاستخدام العبارات التالية 
«نحن يمكبنا تخفيض تكاليف الشركة). (يمكن بشراء هذه السلعة تقليل نفقات القوى 
امحركة. .. إلخ». 
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المصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


ريس هذا المنهج أن العميل لايستجيب بسهولة وسرعة لمثل هذه المؤثئرات خاصة بالنسبة 
للم.شترى الصناعى, لأن هناك عدداً كبيراً من العوامل التى يجب دراستشها قبل اتخاذ قرار 
الشراء. 


". الاداديث البيعية المحفوظة : 


يعتبر هذا المنهج شبيهاً بالمنهج السابق حيث يعتمد على مؤثر واستجابة: ولكنه يعتمد 
على تهديا. ما سيقوله رجل البيع للعميل وصياغته بشكل نغطى ليحفظه رجل البيع هو 
وجوبه زملائه لاستخدامه فى جميع المقابلات البيعية» ويتم إعداد وصياغة الأحاديث البيعية 
بجميع تاداصيلها والأوقات التى يتوقف عندها رجل البيع عن الكلام, وفى بعض الحالات يتم 
إعدا: أكدر من حديث يختص كل منها بموقف بيعى معين, فيه درافع واحتياجات معينة 
للعديل» ويترك استخدام الحديث المناسب لرجل البيع حسب الموقف البيعى الذى يواجهه, 
وقد :ست خاام هذه الأحاديث فى الاتصال التليفونى بالعملاء. 


وبعميز هذا المنهج بعدم إغفال نقاط بيعيةء وتغطية الموضوع تغطية كاملة, ويعاب عليه 


أنه يداظر إلى المقابلة البيعية من وجهة نظر رجل السيع وليس من وجهة نظر العميل المرتقب » 
كما أنه يذ1.د رجل البيع حريته وشخصيته فى إجراء المقابلات . 


".مسج ةدام 

ويعدى قيام رجل البيع بلفت نظر العميل المرتقب إلى السلعة 41416214107 ثم إثارة اهتمامه 
116551 ورغبعه ©:زو»7 ثم حثه على اتخاذ قرار بشأن شرائها 4102 : ويعتبر هذا المنبهج 
شائع الام دهمال فى الحياة العملية منذ زمن طويل لتميزه بالبساطة وعدم التعقيد. وسهولة 
الاستخندام لى المواقف البيعية انختلفة, وسهولة تدريب رجال البيع على اتباعه. نظراً لتركيزه 
على كيفية إجراء المقابلات السيعية. خاصة وأن هذا النوع من التدريب قليل التكاليف مالاً 
ووقتاً رمجهوداً : 


وياب على هذا المنهج أنه موجه أساساً برجل البيع وليس بالعميل المرتقب, حيث إن 
الدورا ذكبر يقع على رجل البيع الذى يسيطر تماماً على المقابلة» بالإضافة إلى أن هذا المبهج 
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إدارة التسويق 
يفترض أن لفت النظر وإثارة الاهتمام والرغبة واتخاذ القرار خطوات تحدث ميكانيكياً بهذا 
الترتيب فى الحياة العملية؛ وهو افتراض غير صحيح فى كثير من المواقف العملية. 


1. منهج إشباع الاحتياجات : 

يعتمد هذا المنهج على قيام رجل البيع بدرامة مشاكل عملائه المرتقبين» واختيار المغريات 
البيعية التى سي ركز عليها فى المقابلة حتى يستجيب لها العميل المرتقب باتخاذ قرار بشراء 
السلعة: كالتركيز مشلاً على مواجهة الإجهاد عند شراء بعض أنواع الأثاثات المكتبية» 
والاقتصاد والتوفير عند شراء بعض ماكينئات الطباعة, والراحة بالنسبة لبعض الأدوات 
والسلع المنزلية. 

ولايمكن الاعتماد على هذا المنهج إلا إذا تمت دراسة احتياجات العملاء المرتقبين وخصائص 
السلعة لتحديد المغريات التى سيتم الاعتماد عليها فى المقابلات, وغالبا ما سيتم العركيز 
على هذه المغريات فى جميع المقابلات, بما يعنى أن الاختلافات الفردية بين العملاء لن تؤخذ 
فى الحسبان عند القيام بذلك , وهى هامة بالنسبة لسلع الإنتاج, وأخيرا فإن هذا المنهج لايأخدذ 
فى الحسبان التداخل والارتباط بين احتياجات العملاء المرتقبين كأفراد وليس كأعضاء فى 
شركات. مما يتطلب ضرورة درامة احتياجات الشركات التى يعملون فيها. خاصة وأن 
قرارات الشراء تأخذ فى الحسبان كلا النوعين من الاحتياجات . 


0. المنهج الذى يعتمد على التعبئة النفسية للشراء : 

طبقاً لهذا المبهج يعتمد رجل البيع على قوة شخصيته وحماسه واخلاصه لصالح العميل» 
وتغيير نبرات صوته من جد إلى دعابة والعكس بهدف تهيثة العميل المرتقب نفسياء وجعله 
فى حالة نفسية تشجعه على الشراء, وطبقاً لهذا المنهج, فإن رجل البيع يحترم العميل 
ويحترم عقليته, ولايعتمد على الأساليب الاحتيالية أو غير الأخلاقية فى البيع, كما أنه يأخذ 
فى الحسبان مصالح العميل المرتقب, لذلك فإن رجل البيع يجب أن يكون معميزاً بقوة 
الشخصية والاحترام والإخلاص والمعرفة التامة بالسلعة والاستراتيجيات البيعية امختلفة. 


5. نظرية العوائق (الحواجز) فى مجال البيع : 
تعتمد هذه النظرية على ترضيح عدد من الصعوبات التى قد تواجه العميل المرتقب فى 
حياته والتى يرغب فى مواجهتها ويقوم رجل البيع بعرض الصعوبة بعد الأخرى. بحيث 


00-5 
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الفصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


تختنم المقابلة بأن هذه الصعوبات يمكن مواجهتها عن طريق السلعة أو الخدمة التى يبيعها 
رجل الب ؛ وبحيث لاتكون هناك فرصة للعسيل المرتقب بإنكار ما مسبق قوله فى أثناء 
المقابءة. وتستعمل هذه النظرية فى مجال بيع بوالص التأمين ودوائر المعارف... إلخ. 


.وناج الح المتعمق : 

وشو يجمع بين المناهج السابقة جميعاً ويتطلب الاعتماد على هذا المنهج رجال بيع من 
أعلى سسدويات الكفاءة؛ كما أنه يتطلب المعرفة التامة بعلم النفس والتربية والبيع وكيفية 
تحقيق ال:كامل بينها فى المواقف البيعية امختلفة, وأيضا معرفة جميع المناهج السابقة والطرق 
المستندمة فيهاء حيث إنه كثيرا مايتم الجمع فيما بينها فى الموقف طبقا للمنهج المتعمق. 


وينطلب هذا المنهج أيضاً تطبيق الأفكار والمفاهيم والمبادئ المستمدة من الاتصالات وعلم 
النفس وال.ربية وعلم الاجتماع والاقنصاد والإدارة» وذلك على الموقف البيعى نظراً لضرورة 
فهم الفرد واحتياجاته الاجتماعية والذاتية وعلاقاته بالأفراد والمجموعات الأخرى ومدى تأثره 
بها ونادانه وانطباعاته ودوافعه. .. إلخ. ويجب تدمية مهارة رجل البيع فى مواجهة وحل 
مشاكا العديل ومعاونته على اتخاذ القرارات الملائمة. 

ويوضح شكل )١1/7١(‏ عناصر البيع المتعمق والذى يوضح أنه لاتوجد خطوات تؤدى 
والعمين بنرث تؤدى فى نهاية الأمر إلى البيع وإرضاء العميل . 


0 عدت 
: الدخطيط 
ا 


شكل )1/1١(‏ عناصرالبيع الملتعمق 


وه 
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إدارة التسويق 
دورة الحياة العملية لرجال البيج : 

هناك أربع مراحل تمر بها دورة الحياة العملية لرجال البيع ((شكل ١؟5/؟)‏ وهى : 
.١‏ مرحلة الاعداد: 


وهى المرحلة التى يعين فيها رجل البيع , ورجل البيع إما يعمل فى عمل البيع الشخصى 
لأول مرة, أو يعمل فى البيع الشخصى فى الشركة لأول مرة, أو يعمل فى بيع سلعة جديدة 
لم يكن يبيعها من قبل » وفى أى من الحالات السابقة فإنه يجب أن يتعرف على الدور الذى 
يجب أن يقوم به بالدسبة لعملائه المرتقبين والشركة التى يعمل فيهاء ويجب أيضا أن يعرف 
الوظائف والأعمال التى سيقوم بها والبيئة التى سيعمل فيهاء ويعتبر التدريب من أهم 
الوظائف التى يجب على إدارة التسويق الاهتمام بها فى هذه المرحلة» كما يجب تعريفه بنظم 
المكافات والحوافز وتحدد لرجل البيع مسئولياته وحقوقه بصفة قاطعة فى هذه المرحلة. 


". مرحلة العمو : 


وترتفع إنتاجية رجل البيع بمعدل كبير فى هذه المرحلة بعد أن كانت الزيادة فيها تدريجية 
فى المرحلة السابقة, ويعم قياس هذه الإنتاجية بعدة مؤشرات منهاء المبيعات الإجمالية؛ وعدد 
الحسابات الجديدة وإجمالى الربح الذى يحققه رجل البيع أو نسبحه إلى المبيعات» ونسية 
البيعات التى يحققها إلى حصته البيعية, ونسبة نفقات البيع الخاصة به إلى السيعات التى 
عو ع و بي الو كن اح 0 
إلخ :ويب علي الآدارة فى هده الزخلة انعرفا على الشاكل الى براح برجل البجع 
ل ا 0 


" . مرحلة النصوج : 


تستقر إنتاجية رجل البيع عند حد مرتفع فى هذه المرحلة, ويمكن الاستعانة برجال البيع 
تمن وصلوا إلى هذه المرحلة فى التدريب والإشراف , ويمكن أن تسند إليهم أعمال بيع منتجات 
جديدة للشركة أو العمل فى الأسواق الخارجية, ويمكن أيضا تنظيم مسابقات بجوائز كحوافز 
لزيادة إنتاجيتهم وإعادة تدريبهم على الأساليب الحديثة للبيع واعطاؤهم الحرية فى تحديد 
خطوط سيرهم وتوزيع أوقاتهم فى الأعمال البيعية وغير البيعية وتحديد الأسعار... إلخ. 


؟ 46+ 
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المْصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


1 امرداة الاتخفاص : 
رفبه تنخفض إنتاجية رجل البيع لعدم رغبته فى العمل أو عدم مقدرته على العمل أو نتيجة 


لعواما, ٠فارجة‏ عن إرادته وترجع إلى السلعة المباعة أو المنطقة البيعية أو نظم الحوافز أو نقص 
التدريب :على الأساليب الحديثة فى البيع... إلخ. 


ريجب على الإدارة معرفة السبب الحقيقى ومواجهته بقرارات مناسبة. وقد تكون 


إعادة ندريبه أو عمله فى بيع سلعة أخرى أو فى منطقة أخرى قرارات مناسبة لمواجهة هذه 
المرحيلة . 


(شكل ١"/؟)‏ 
دورة الحياة العملية لرجال البيع 


ملاح ظاده» عامة : 


١‏ .ةلف طول الفترة التى تستغرقها كل مرحلة من المراحل الأربعة باختلاف المنتجات 
التى يانوم رجل البيع ببيعها والواجبات المطلوبة منه. 


" .أيسر, من الضرورى أن يمر رجال البيع جميعاً بجميع هذه المراحل بالترتيب» فقد 


تستقر إذنداجية رجل بيع معين وعدد حد معين بصفة مؤقتحة ثم تزداد إنتاجيته بعد ذلك, 


مع 
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إدارة التسويق 


ويفشل بعض رجال البيع فى مرحلة الإعداد. ممايؤدى بالعالى إلى عدم اتمام الدورة بجميع 
مراحلها 4 وقد تنخفض إنتاجية رجال البيع نتيحة للظروف الاقتصادية العامة ثم تزداد بعد 
ذلك عند تحمسن هذه الظروف, وتزداد إنتاجية رجال البيع الذين يعملون فى بيع ملع الموضة 
بسرعة, كما انها تدخفض أيضاً بسرعة, ويلاحظ أيضاً أن إنساجية بعض رجال البيع فى 
مرحلة الإعداد تفوق إنتاجية آخرين فى مرحلة النضوج. 


“ يمكن الاستعانة بالدورة فى تحديد المرحلة التى يترك فيها رجال البيع العمل , ثم دراسة 
أسباب ذلك» فمثلاً قد يكون سوء اختيار رجال البيع أو عدم كفاية تدريبهم أو عدم اقتناعهم 
بعدالة المكافآت والحوافز أسباب ترك العمل فى مرحلة الإعداد, وقد يكشف ترك العمل فى 
مرحلتى النضوج والنمو عن عيوب فى الإشراف الميدانى أو تحديد اللناطق البيعية أو نظم إعادة 
التدريب أو نظم الحوافز... إلخ. ويجب على الإدارة القيام بالدراسة المستمرة لعدد رجال 
البيع الذين يستمرون فى العمل بالشركة عند كل مرحلة حسب السن والجنس... إلخ. 
لأخذها فى الحسبان عند وضع سياسات الأفراد مستقبلا. 


4 ديمكن الاستعانة بالدورة فى اكتشاف وتحديد نقاط الضعف والقوة فى رجال البيع 
بالشركة عن طريق تحديد المرحلة التى يمر بها كل من رجال البيع, والفترة التى يستمر فيها 
فى كل مرحلة؛ فمشلاً استمرار أحد رجال البيع فى مرحلة الانخفاض فترة طويلة قد يكشف 
عن حاجته للتدريب أو تعديل مكافآته أو إعادة تدريبه أو معالجة مشاكله العائلية أو إقناعه بأن 
عمل رجال البيع هو خلق طلبات على منتجات المشروع دون الاكتفاء بتلبية الطلبات الحالية 
للعملاء. 


وتزداد الاستفادة من ذلك إذا ما اقترن تحليل الدورة بنظم التقييم الأخرى والتى تعتمد 
على المقاييس الكمية (المبيعات الأرباح -عدد العملاء الجدد ... إلخ ) . ومدى توفر صفات 
رجل البيع الناجح فيه.. ويجب أن يستمر فى تقييمه فى كل مرحلة من المراحل الخناصة 
بالدورة بالنسبة لزملائه والمعايير الموضوعة والخاصة بفن البيع والعلاقات مع العملاء 
والعلاقات مع المسئولين بالشركة والصفات المتوفرة فيه والمعرفة بالعمل والإنتاجية فى العمل, 
وتختلف هذه المعايير من شركة لأخرى ومن سلعة لأخرى بالدسبة لنفس الشركة. 


5 
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المّصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


« . يدمب الاهتمام بتحليل الدورة خاصة قبل تقديم منتجات جديدة حيث يجب أن يكون 
هناك رجان بيع تم إعدادهم بكفاية قبل تقدبم أى سلعة جديدة وبحيث يستطيعون الاستمرار 
فى بيع هاءه السلعة بعد تقديمها للسوق : 
رجال الببم فى الشركة حسب مراحل الدورة. 

5 يمن الاستفادة من تحليل رجال البيع فى الشركة حسب مراحل الدورة فى وضع 
السي سادت (وتعديلها), وفى مجال اختيار رجال البيع وتدريبهم ومكافآتهم وتحديد المناطق 


واجبات؛ جال البيج : 


يعبر بيع السلعة أو الخدمة أحد الواجبات التى يقوم بها رجل البيع والذى يقوم بالإضافة 
إلى ذلذث ب؟كتابة التقارير وخدمة العملاء ومعالجة شكاواهم والتسبؤ بالمبيعات... إلخ. 


وتدتما. بعض الشركات اعتماداً قليلاً على البيع الشخصى فى حالة البيع بالبريد أو خدمة 
النفس , وفى حالة أهمية البيع الشخصى لهاء فإن الإدارة يجب أن تحدد بصفة قاطعة الدور 
الذى بلعبء البيع الشخصى فى البرنامج التسويقى, وتعتبر الأهداف التسويقية للشركة هى 
نقطة الب.اية المنطقية لمحديد الدور الذى يقوم به رجل البيع فى المنظمة, وتحدد هذه الأهداف 
الأسواق التى يجب الت ركيز عليهاء وعما إذا كانت المبيعات قصيرة الأجل أو طويلة الأجل 
هى نقدلة الل.ركيزء وعما إذا كان التركيز على مركز الشركة الدسبي فى السوق أم تحقيق 
الأرباح: .ديد الدرجة المطلوبة لرضاء المستهلك .. . إلخ. وتؤثر هذه الأهداف على أنواع 
رجال ابيه وأوجه النشاط التى يقومون بهاء وأهمية البيع الشخصى., فإذا ماكان الهدف هو 
تحقيق قاس , رضاء مكن للمستهلكين فإن الشركة يجب أن يكون لديها عدد كبير من رجال 
البيع الذين بهتمون بزيارة العملاء لعدد كبير من المرات ولا يضغطون عليهم فى البيع » وإذا 
ما كان الهد.م هو زيادة مبيعات الشركة بمعدل سريع فإن الشركة يجب أن توجه رجل البيع 
بها نحو العدمل على زيادة عدد العملاء. 


ويتهد.د الدور الذى يقوم به رجل البيع أيضاً من الاستراتيجية الدسويقية للشركة؛ والتى 
توضح ٠اءى‏ أهمية الدور الذى يلعبه العرويج والأهمية النسبية لكل من البيع الشخصى 


و ا و لصم ل 


هه 
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إدارة التسويق 

والإعلان وتعشيط المبيعات فى البرنامج الترويجى» فمغلاً فى صناعة المنعجات الغذائية يرى 
عدد كبير من الشركات أن الإعلان هو الجهد المرويجى الرئيسى لإقناع المستهلك الأخير 
بشراء هذه المنتجات من متاجر (السوبر ماركت ) وغيرها من المتاجر, ثما يسهل جهود رجال 
البيع فيما بعد, وترى بعض هذه الشركات والتى لم تدنجح بعد فى الحصول على تفضيل 
المستهلك الأخير لمنتجاتها أن إقناع متجر التجزئة ببيع السلعة عن طريق هامش الربح المجرى 
وغيره من الأساليب البيعية ضرورىء ما يتطلب الاعتماد على البيع الشخصى بدرجة أكبر 
من الاعتماد على الإعلان, وترى بعض الشركات أن الإعلان والبيع الشخصى يكمل أحدهما 
الآخر فى البيع مع اختلاف الأهمية النسبية والتأثير النسبى لكل منهماء ما يؤثر بطبيعة 
الحال على دور البيع الشخصى وعدد رجال البيع فى المنظمة. 


وبالدسبة لعسويق سلع الإنتاج خاصة إذا كانت السلعة العى تقوم شركة معينة بإنعاجها 
ذات خصائص فنية معقدة: فإن البيع الشخصى يلعب دور أكثر أهمية من الدور الذى يلعبه 
الإعلان؛ ويؤدى الإعلان إلى تعريف المشترى الصناعى بالسلعة, ما يسهل العمل الترويجى 
الذى يقوم به رجل البيع فيما بعد. والذى يهتم بإثارة رغبة المشترى الصناعى فى السلعة 
وإقناعه بشرائها. 


ومن لم فإنه يمكن تحديد أهداف البيع النخصى. والعى منها يتحدد نوع رجل البسيع 
المطلوب ونوع التدريب المطلوب له ومدته والطريقة الملائمة لمكافأته وتقييم أدائه. ويجب 
تعريف الواجبات البيعية وغير البيعية لرجال البيع فى الشركة بدقة ووضوح. وتقوم بعض 
الشركات بتوصيف وتحليل الوظائف والأعمال الخاصة برجال البيع» والذى توضح فيه 
واجباتهم البيعية وغيرا , لبيعية وعلاقة أعمالهم بالأعمال الأخرى فى الشركة وظروف 
رارك لسن روط الي حت ترالرا لهو لا ل 
تحديد عدد رجال البيع : 

يجب تحديد عدد رجال البيع فى أى شركة بدقة ووضوح, حيث إن زيادة عددهم عما 


يحب فيه إسراف وتعطيل للقوى البشرية فى مجال البيع 2 وقلة عددهم عما يجب تؤدى إلى 
عدم خدمة العملاء بالنطاق والجودة المطلوبين وضياع فرص بيعية ية على الشركة. 


5ه 
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المُصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


ونيما يلى بعض الطرق التى يمكن الاستعانة بها فى تحديد عدد رجال البيع: 


١.إنااءدءة‏ رجال البيع : 

تفنرط, هذه الطريقة تساوى الفرص البيعية فى المناطق البيعية امختلفة وأن المنطقة يعمل 
بها رجحل _بع واحد. ويتم تقدير مبيعات الشركة على أساس تحديد عدة أعداد مختلفة من 
المناطق الببعية والتى يعمل فى كل منها رجل بيع. وتقدير التكاليف النابعة والمتغيرة لكل 
منطقا , ث, يحدد صافى الربح لكل منطقة على ما تتطلبه من رأس مال ثابت ورأس مال عامل» 
ويتم اخنيار عدد رجال البيع الذين تحقق عندهم الشركة أقصى نسبة من الأرباح إلى رأس المال 
الكلى ء فمشلا بافتراض أن نسسبة صافى الربح إلى رأس المال الكلى ,/2١١,5‏ إذا كان عدد 
رجال البيع ٠٠١( ٠٠١‏ منطقة) و,8/ إذا كان عددهم ٠١‏ من رجال البيع (٠؟‏ منطقة) 
و7١77‏ إذا كان عددهم 55 من رجال البيع (585 منطقة) وهى أعلى نسبة... إلخ. فإن عدد 
رجال 'لبيم المناسب 585 (58 منطقة) . 


وي-اب؛ على هذه الطريقة انها تفعرض تساوى المبيعات المرتقبة فى كل منطقة وأنه 
يخصدى رجلل بيع واحد لكل منطقة, وأنها لاتأخذ بعض العوامل الهامة كالمساحة الجغرافية 
وسهراة التدقل داخل المنطقة وعدد العملاء فيها. .. إلخ. 


العب: المخصص لرجل البيع : 

وبمادضى هذه الطريقة يعم تصديف العملاء إلى مجموعات طبقاً لكمية المبيعات السنوية 
لهم. ونحديد. العدد المطلوب سنوياً من الاتصالات والمقابلات البيعية لكل طبقة من الطبقات 
السابق؛؛ وضرب عدد العملاء (فى كل مجموعة) فى عدد الاتصالات والمقابلات البيعية 
ويمغل النات انعبء انخصص لجميع رجال البيع فى شكل عدد مقابلات واتصالات بيعية. 
ويحدد بعد ذلك متوسط عدد المقابلاات التى يمكن أن يقوم بها رجل البيع فى السنة) ويحدده 
عدد رجال اليع بقسمة إجمالى عدد المقابلاات على متوسط عدد المقابللات لرجل البيع. 


وتعا.مد هذه الطريقة على دقة تحديد عدد المقابلات والاتصالات البيعية الإجمالية لكل 
طبقة مرى طانات العملاء ومتو سط عدد المقابلات والاتصالات لر جل البيه الواحد. ود 
: ومتر و ع 1 


اهمع 
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إدارة التسويق 


الطريقة بعض العوامل الأساسية ومنها حجم المعاملات التى يقوم بها العميل سنوياً وتكلفة 
خدمة العميل ومدى تأثر العميل وسرعته لجهود رجل البيع. 1 إلخ : 


توزيع الاعمال على رجال البيع : 
هناك عدة أسس يتم بموجبها توزيع الأعمال على رجال البيع وهى كما يلى : 


١.المناطق‏ : 
يخصص لكل من رجال البيع منطقة بيعية يعمل فيها بمفرده, وتعميز هذه الطريقة 
بالتحديد الواضح لمسكئوليات رجل البيع ومدى كفاءته فى البيع فى المنطقة اغلخصصة له 
ويؤدى ذلك إلى تشجيع رجل البيع على بذل أكبر جهود مكنة لزيادة مبيعاته فيهاء ويؤدى 
تخصصه فى منطقة معينة إلى ترطيد علاقاته مع العملاء, ثما يؤدى إلى زيادة مبيعاته فيهاء 

وتقل نفقات الانتقالات لرجل البيع نظرأً لأن تنقله محدود فى منطقة صغيرة. 


ولا تجح هذه الطريقة إلا فى الشركات التى تقوم بإنتاج منتجات أو خدمات متجانسة 
تسويقياً؛ ويتم تسويقها لعملاء متجانسين. ويجب أن تكون الفرص البيعية فى كل من هذه 
المناطق متكافية. 


؟ المنتجات 0 


ويتخصص كل من رجال البيع فى بيع مجموعة سلعية كاملة أو أحد المنعجات, ويمكن 
اتباع هذه الطريقة فى حالة إنتاج الشركة منتجات معقدة فنياً (أدوية الكترونيات.. إلخ), 
أو قيام الشركة ببيع عدد كبير من المنتجات (البقالة), أو فى حالة اتجاه الشركة نحو تنويع 
منتجاتها بدرجة كبيرة. 

ولايفضل الاستعانة بهذه الطريقة فى حالة قيام نفس العملاء بشراء المنعجات المتباينة 
للمنظمة كما هو الحال بالنسبة للمستشفيات التى تششرى سلعاً غذائية ومنظفات 
صباعية... إلخ. 
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الفْصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


", املاع : 

0 رجال البيع حسب أنواع العملاء (نوع الصناعة : البييع للسكك الحديدية, 
وصناخة البناء مثلاً بالنسبة لشركة الصلب) (الحجم : عملاء كبار وعملاء صغار من حيث 
قيمة الشضئريات ). (الشركات : البيع لشركة «س» ولشركة «ص»... إلخ) . 


رتمبز هذه الطريقة بمعرفة رجل البيع لاحتياجات العميل بصفة محددة وقاطعة وقلة 
التكلفة ميث تراعى الصفات التى يجب مراعاتها فى رجل البيع حسب العميل الذى يبيع 
له ريصب الاستفادة بمزايا هذه الطريقة فى حالة انتشار نفس الفئة من العملاء جغرافياً مما 
يؤدى. إلى زيادة النفقات البيعية. 


وقا. يئار تساؤل فى حالة وجود عملاء كبار وعملاء متوسطين وعملاء صغار من حيث 
كمية أر ةبمة المشتريات» وذلك فى المنطقة البيعية التى يعمل فيها البائع هل يخصص البائع 
عدداً من.اوياً من المقابلات البيعية لكل عميل أياً كانت قيمة وكمية مشترياته, أم إنه يعطى 
تركيزاً لاعملاء الكبار؟ ويوضح المثال التالى نتائج كل من البديلين : 


البديل الأول : تخصيص عدد متساو من المقابلات البيعية لكل عميل : 


أنوا:: عم العدد علدالمقابلات على أساس>02 قيمةالبيعات قيمةالمبيعات للمقابلة 
0 مفابلات لكل عميل الإجمالية الواحدة 
ألف جنيه جنيه 
كبا ١‏ ه١1‏ دوم ددومة 
متوساطون غ2 05 و" وعدأ 
صغار هلما دءة 8 ١‏ 
جماة 4" ١”‏ و0 64 مترسط 
8 
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إدارة التسويق 


البديل الثانى : اختلاف عدد المقابلات البيعية حسب أهمية العميل : 


أنواع العملاء العدد معدل القيام عدد قيمةإجمالى قيمةالمبيعات 
بالمقايلات المقابلات المبيعات للمقابلةالواحدة 
سنوي الفجنيه جنيه 
كبار 6" كل ” أسابيع ان 0 مدا 
متورسطون << 4٠‏ كل 5 أسابيع لقن 54 0/6 
صغار ما كل " شهور لذن 7 3 
جملة 54 ١‏ يدك 14 متوسط 


ويلاحظ أن البديل الغانى أفضل من البديل الأول لارتفاع متوسط قيمة المبيعات للمقابلة 
الواحدة من 58/8 جم إلى 4 89 جمء ويرجع ذلك إلى التركيز على العملاء الكبار. 


1. تنظيم مركب : 


ويقسم العمل على رجال البيع باتباع أكثر من أساس واحد من الأمس السابقة (مناطق 
ومنعجات ‏ مناطق وعملاء. .. إلخ), وتتبع هذه الطريقة الشركات العى تقوم بتسويق عدد 
كبير من المنتجات إلى عدد كبير من أنواع العملاء فى مناطق بيعية مختلفة. 


ويلاحظ أنه مهما كانت كفاءة تنظيم القوى البيعية فى الشركة فإنه يجب إعادة النظر فى 
التنظيم من فترة زمنية لأخرى, ويجب أن تؤخذ فى الحسبان النواحى الإنسانية والنواحى 
المتعلقة بالمبيعات والتكاليف عند القيام بإعادة التنظيم. 
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الفْصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


لسسع سس مم مه 


تداب, اإناطق السعية 
معفم 3 


ذقره كل منظمة بتحديد المناطق البيعية التى تنقسم إليها سوق المنظمة: ويعنى تحديد 
المناطق اجبيعية تقسيم السوق العى تعمل فيها الشركة إلى وحدات صغيرة تسهل إدارتها 


ويوزع رجال البيع على هذه الوحدات بطريقة تؤدى إلى زيادة مبيعات الشركة وأرباحها 
إلى أقصى, حد ممكن , وذلك فى الأجل الطويل, ويجب أن تكون هذه المناطق ملائمة وعادلة 
من -يث نحديد المجهود المطلوب من رجل البيع والمبيعات المتوقعة منه. 


مزادا ادديد المناطق البيعية : 


ينيد تقسيم السوق إلى عده من المناطق البيعية فى تحقيق العغطية الكاملة لسوق الشركة 
بأقل تكللدة نمكنة وأقل ازدواج ممكن فى الجهود البسيعية, وسهولة رقابة وتقييم أداء وجهود 
رجال ابيع فى كل منطقة. وتوزيع السلع والندمات فى كل منطقة حسب احتياجات 
المسة هلما المرتقب فيها وعاداته ومقدرته الشرائية ومطالبه... إلخ, وإعداد البرامج 
العرويءى.ة فى كل منطقة حسب ظروف المنافسة فى كل منها ومدى ولاء المستهلك بها 
لمنتجات؛ اانظمة أو منتجات المنافسين, وإعداد الميزانيات التقديرية على أساس المناطق البيعية 
لتخطية. ورقابة أوجه النشاط التسويقية فى كل منطقة, وتحديد ربحية كل من المناطق البيعية 
انختلفة : وةتديد مسكوليات رجال البيع فى المناطق المحددة لهم بما يتفق مع خبراتهم وكفاءاتهم 
وطاق تهبم. وتقليل نفقات البيع عن طريق الحد من ازدواج الجهود البيعية لرجال البيع 
والتقليل “.من مصاريف انتقالاتهم عن طريق إعداد برامج نموذجية للمرور على العملاء 
والاندنالاء:» فى كل منطقة, وتوطيد العلاقات الطيبة المستمرة بين رجال البيع والعملاء فى 
كل مدطفة. 

ويتبر تحديد المنطقة البيعية بمثابة تحديد المكان الذى سيعمل فيه رجل البيع ومقدمة 


لتحديد ك.فية توزيع وقته وجهوده على بيع المنتجات الختلفة للمنظمة, والأنواع امختلفة من 
العملا.: وأرجه النشاط البيعية المتوقعة مده خلال فترة زمنية محددة. 


5١ 
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إدارة التسويق 
طرق تحديد المناطق البيعية : 


تعرك بعض الشركات حرية كاملة لرجال اليع من حيث العمل فى المكان أو المنطقة 
حسب اختيارهم؛ وكذلك بالنسبة لاختيار عملائهم وتحديد خط سيرهم وتنقلاتهم: بينما 
تقوم بعض الشركات الأخرى بالرقابة والسيطرة الكاملتين من حيث ذلكء ويعتبر الاتجاه 
الأخير هو الاتجاه الغالب حيث أوضحت الدراسات التى تمت فى الخارج أنه يؤزدى فعلاً إلى 
زيادة الأرباح التى تحققها الشركة التى تتبع هذا المبهج. 


وقد أوضحت خبرات عدد كبير من الشركات الأجبية أن الحدود السياسية لا تعتبر 
ملائمة عند تحديد المناطق البيعية لاختلاف أهداف تحديدها عن الأهداف التسويقية» ولاعتماد 
تكويئها على ظروف تاريخية أو سياسية, ومن ثم فإنه لايشعرط أن تكون المنطقة البيعية 
محافظة أو مديدة أو ضاحية, فقد تتألف منطقة معينة من عدد من الغافظات أو عدد من المدن, 
وأيضاً قد تنقسم امحافظة الواحدة أو المدينة الواحدة إلى عدة مناطق. 


ويدم تحديد المناطق البيعية للمدظمة على أساس دراسة عدة عوامل منهاء قيمة وكمية 
المبيعات التاريخية وقيمةالمبيعات المرتقبة من السلعة التى تقوم المنظمة بإنتاجها وعدد 
العملاء الحاليين والمرتقبين ومدى تركزهم أو انتشارهم فى السوق . وتقوم بعض الشركات 
بالحصول على البيانات الخاصة بمبيعات المجموعة السلعية التى تعمل فى نطاقها موزعة على 
المناطق الجغرافية. وقد تكون هذه المبيعات مبيعات تاريخية أو مرتقبة, وفى حالة غياب هذه 
البيانات تقوم بعض الشركات بتحديد الأهمية النسبية لكل من هذه المناطق باستخدام الأدلة 
من نوع الدليل الواحد أو الدليل المركب فى ذلك» وتقوم الشركة بعقدير المبيعات ثم توزيع 
المبيعات التقديرية على المناطق بهذه الأدلة, ويتم تكوين مناطق بيعية من هذه المناطق», وتحديد 
رقم المبيعات المناسب للمنطقة وليكن مثلاً 7٠٠٠١‏ جم سنوياً. 


ثم يتم تعديل هذه المناطق بدراسة العوامل العالية : 


١-تكبير‏ أو تصغير حجو المنطقة وبالتالى تعديل عدد المناطق نتيجة لأن البيانات السابقة 
متعلقة بمجموعة سلعية (أجهزة كهربائية) وليست سلعة محددة (ثلاجة جنرال ألكتريك 
١‏ قدماً). 
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الفْصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


8 . ك.ما كانت السلعة جديدة, كلما كان من الأفضل كبر حجوم المنطقة لكبر الفرص 
البيعية فيإبا على أن يقل حجم المنطقة فيما بعد. 

كاما اتبع التوزيع المباشر إذا كان هناك عدد كبير من العملاء الصغار يفضل أن تكون 
المنطةة صايرة؛ وبالعكس يفضل المنطقة الكبيرة فى حالة التوزيع غير المباشر خاصة إذا كان 
العما'ء كدارا ومشترياتهم مركزة. 

؛ - كلما كانت المنافسة قوية» كلما فضل أن تكون المنطقة صغيرة. 

© كاما كان العمل المطلوب من كل رجال البيعء بيعاً فقط دون القيام بالترويج أو 
الخدمة: 5..ما كانت المنطقة كبيرة: أما إذا كان رجل البيع يقوم بالبيع والخدمة تكون المنطقة 
صغيرة. 

5 - كلما كانت الظروف الاقتصادية سيئة يفضل أن تكون المنطقة كبيرة, خاصة إذا كانت 
مكافاً: رج البيع على أساس العمولة. أما فى حالة تحسن الظروف الاقتصادية فيفضل تصغير 
المنطق: ازيردة أوجه النشاط. 

7 كذننا كانت وسائل المواصلات متوفرة وكلما كانت الطرق جيدة, كلما فضلت 
المناطق, الكبيرة. 

:فى حالة البيع لأنواع مختلفة من المشترين أو جنسيات مختلفة منهم, يفضل أن يحدد 
رجل ببع لكل من هذه الأنواع» أما فى حالة عدم وجود ذلك تكون المنطقة بأكملها لرجل بيع 
واحد. 

من العر ض السابق يعتضح أن المناطق البيعية لعدة شركات تقوم بإنتاج وتسويق نفس 


السلعة إيس. بالضرورى أن تكون متماثلة لاختلاف العوامل والظروف التى سبق شرحها لكل 
شركة 


عدد ر,دال البيع فى المنطقة : 


يتوقفى عدد رجال البيع فى كل منطقة بيعية على عدد من العرامل منهاء طبيعة السلعة 
ونطاق التوزيع وطبيعة المنافسة فى المنطقة ومقدرة رجال البيع على القيام بالحصول على 


يل 
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إدارة التسويق 

طلبيات العملاء وتحصيل قيمتها والقيام بأداء الخدمات امختلفة لهم ومدى صلاحية الطرق 
بالمنطقة وعدد العملاء وعدد المقابلات المطلوبة مع كل عميل خلال فترة زمنية محددة ومعدل 
تكرارها؛ ويزداد عدد رجال البيع فى المنطقة بزيادة أعبائهم وواجباتهم فى المنطقة نعيجة 
كثرة عدد العملاء وقوة المنافسة فيها والعكس صحيح ء ومن المهم ألا يكون عدد رجال البيع 
أقل من اللازم فى منطقة معينة وأكثر من اللازم فى منطقة أخرى. 


المنهجان المستخدمان فى تحديد حجم المنطقة : 


من التحليل السابق يتضح للقارئ أن هناك منهجين يمكن الاعتماد عليهما فى تحديد حجم 
المنطقة وهما 3 


: تساوى المبسيعات المرتقية‎ .١ 

يراعى عند تحديد المناطق البيعية للشركة أن تكون المبيعات المرتقبة متساوية فيهاء ويحيذ 
هذا الرأى لأنه يؤدى إلى المساراة بين رجال البسيع من حيث الحسصول على نفس الفرص 
للحصول على نفس الدخل , كما أن اتباع هذه الطريقة يسهل على الإدارة تقييم كل من رجال 
البيع» حيث إن الفروق بين مبيعات كل منهم بالنسبة للآخر تعكس فروقاً فى كفاءة كل 
منهم مما يدفع كلاً منهم إلى بذل أقصى جهوده فى المنطقة التى يعمل بهاء ويرى رجال البيع 
أن هذه الطريقة عادلة لأن الفرص البيعية المناحة أمامهم متكافئة. 


وتكمن المشكلة فى أن بعض رجال البيع قد يسند إليهم العمل فى مناطق بيعية كبيرة 
المساحة وينتشر العملاء فى جميع أنحائهاء بينما يسند لبعض رجال البيع العمل فى مناطق 
بيعية صغيرة المساحة والعملاء فيها مركزون؛, وذلك بالرغم من أن جميع هذه المناطق متكافئة 
من حيث الفرص البيعية المتاحة فيها. ويلاحظ أن رجل البيع فى النوع الأول من المناطق إما 
يحقق مبيعات أقل من زميله فى النوع الشانى من المناطق فى حالة تساوى الجهود المبذولة لكل 
منهماء وإما أنه سيضطر إلى بذل جهود أكبر من جهود زميله فى النوع الغانى من المناطق 
لتحقيق نفس المبيعات . وتبرز هذه المشكلة فى حالة مكافأة رجال البيع على أساس العمولة. 
ولواجهة هذه المشكلة تقوم بعض الشركات بدفع مكافآت عالية لرجال البيع فى النوع الأول 
من المناطق. وذلك بالدسبة لزملائهم فى المناطق الأخرى. ويعاب على ذلك انخفاض الأرباح 
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المُصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


عدى المم.عات فى النوع الأول من المناطق. وذلك بالنسبة للشركة. وتقوم بعض الشركات 
الأخرى بنقل رجال البيع من النوع الأول من المناطق إلى النوع الشانى منها وبالعكس من فترة 
زمنية لأنرى؛ ويعاب على ذلك بأن نقل رجل البيع من منطقة لأخرى قد يتم فى الوقت الذى 
يكدرن فيه رجل البيع قد تعرف على المنطقة العى يعمل فيها وعملائه بها وكيفية التعامل 
معهى,. . إلخ, بالإضافة إلى ما قد يسببه النقل من مشاكل مادية وعائلية لرجل البيع. 


"0 تسارى الجهود البيعية : 


تأسوم بعض الشركات الأخرى بتحديد حجم المنطقة على أساس المساواة فى الجهود التى 
يقرم بها رجال البيع والأعمال العى يكلف بها كل منهم: ويهدف ذلك إلى أن يغطى كل من 
رجل الببع المنطقة التى يعمل فيها تغطية كاملة, وقد يصحب اتباع هذه الطريقة عدم المساواة 
بين المنااق من حيث الفرص البيعية المتاحة فيهاء وتبرز أهمية ذلك فى حالة مكافأة رجل البيع 
على ساس العمولة حيث يختلف مقدار الدخل الذى يحصل عليه كل من رجال البيع فى 
نفس الشركة باختلاف الفرص البيعية فى المناطق التى يعملون بهاء ويمكن مواجهة ذلك 
بعد.ة أد_اليب منهاء تقليل معدل العمولة فى المناطق ذات الفرص البيعية الكبيرة أو إسناد 
العمل فى هذه المناطق لرجال البيع من ذوى الكفاءة العالية أو الأقدمية فى العمل . 


وانقرم بعض الشركات بتحديد حجم المناطق البيعية بها باتباع كل من الأساسين السابقين» 
بحيث لاتوجد فروق كبيرة بين المناطق من حيث الفرص البيعية أو المجهود البيعية ومراعاة 
الت.دبل هى المناطق من فترة زمنية لأخرى محافظة على ذلك . 


تخديص البائعين على المناطق البيعية : 


تقوم بعض الشركات بتخصيص بائعين مختلفى الكفاءة فى حالة تساوى المبيعات المرتقبة 
فى المادلان البيعية المختلفة ثما يعنى اختلاف الأعباء الملقاة على البائعين فى المناطق المختلفة 
وفيما ياى مثال لهذا الاتجاه. 
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إدارة التسويق 


لمبيعات المرتقبة 
أ 3 7 7 0 001 جم 
ب 6ن جع 
+ فور ءء لاجم 


إجمالى لك جم 


دليل المقدرة لرجال البيع 
١‏ 
مره 
ا 


المبيعات المقدرة 
تقفديءةة جم 
فدومغ جم 


تددو]ا" جم 


40 جم 


ويلاحظ أن دليل المقدرة يعكس خبرات رجال البيع ومقدرتهم على تحقيق الخصص 
البيعية... إلخ. وتقوم شركات أخرى بتخصيص بائعين مختلفى الكفاءة فى حالة عدم 
تساوى المبيعات المرتقبة فى المناطق اللبيعيةالمختلفة مع عدم تناسب دليل المقدرة مع 
الاختلافات فى المبيعات المرتقبة. ويوضح المغال التالى هذا الاتجاه : 


المنطفة المبيعات المرتعية 
أ مثو الاجم 
ب جم 
ح-_ دفف ريت جم 


إجمالى :86 جم 


دليل اللقدرة لرجال البيع 
0 
كآنه 
1١‏ 


( لاحظ أن أعلى دليل للمقدرة فى حالة أقل مبيعات مرتقبة) . 


المبيعاتالقدرة 
نتفدكةت جم 


رححءه6"” جم 
تددورتث جم 


132 جم 


ويتبع نفس المنهج السابق من تناسب دليل المقدرة مع الاختلافات 2 المبيعات المرتقبة كما 


يوضح ذلك المثال التالى : 


املطتة 


0 تحروولاجم 
- ثدعووطا جم 


المبيعاتالمرتقبة 


-_ اددوات جم 


ام جم 


دليل الممدرة لرجال البيع 


البيعاتالمقدرة 
فثيوءولاجم 


تحدومغ جم 
فثوءه" جم 


3 جم 
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المّصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


إنادة النظر فى المناطق البيعية : 

بجب إعادة النظر فى عدد المناطق البيعية ومساحتها من فترة زمنية لأخرى لمواجهة 
النغيرات التى تحدث فى العوامل التى أخذت فى الحسبان عند تكوينها لأول مرة (طبيعة 
السلع:.. طرق المواصلات نطاق التوزيع 7 إلخ 34 والتى تحدث فيها تغيرات بصفة مستمرة. 


رهداك عدة مؤشرات ومنها الزيادة الستمرة فى نفقات البيع وزيادة نسبة هذه النفقات 
إلى المبعات وزيادة عدد الحسابات غير المربحة وعدم التغطية الكاملة للمناطق وعدم 
الاستخلال الكافى لوقت كل من رجال البيع فى بعض المناطق وكثرة العمل لدى بعض رجال 
اليم وضياع وقت رجل البيع فى التنقلات... إلخ. وغيرها من المؤشرات التى يجب دراستها 
لتحديد عما إذا كان السبب يكمن فى عيوب خاصة بتكوين المنطقة البيعية ومساحتها أم فى 
عبوب ومشاكل تسويقية أخرى (ارتفاع السعر... إلخ). فإذا ما كان السبب يتعلق بتكوين 
المناطق, لبيعية فإنه يجب القيام بإعادة النظر فيها وضم بعض المناطق معا أو تحزئة بعضها إلى 
مادق «سغيرة فى ضوء الدراسات والبحرث التسويقية والتى يجب أن تأخذ فى الحسبان 
جميع اأعوامل التى سبق ذكرها عند تحديد المنطقة البيعية. 


ويلاحظ أن القرارات الخاصة بإعادة النظر فى المناطق اليعية تؤدى بالضرورة إلى حدوث 
تعدبلات فى خطوط السير والحصص البيعية وأعباء رجال اللبيع... إلخ, ما يتطلب بالضرورة 
إصدار قرارات جديدة فى هذه ا مجالات: كما أن هذه التعديلات كثيراً ما تؤثر على دخول 
رجمال البيع فى حالة المكافأة على أماس العمولة: ونقل بعضهم إلى مناطق أخرى وحرمانهم 
من الع_ملاء الحاليين الذين وطدوا علاقاتهم معهم., بالإضافة إلى أن النقل قد يؤدى إلى 
موا متهم لمشاكل سكنية ومشاكل خاصة بتعليم أبدائهم وتكوين صداقات وعلاقات 
اجتماعية فى المناطق التى سينحقلون إليهاء ومن ثم فإنه يجب توضيح أسباب هذه التغيرات 
وإنداع رجال البيع بها. وبطبيعة الحال يجب الاعتماد على أسس ومبادئ العلاقات الإنسانية 
فى مواججهة هذه المشاكل » وفى نفس الوقت يجب إخطار العملاء بهذه التغيرات بشكل واضح 
وم بوم ومقنع . 


اع 
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'دارة النسويق 
أحديد الخصص الس لببعسة : 
تعريف : 

الخصة البيعية هى الهدف البيعى المطلوب تمقيقه خلال فعرة زمنية مستقبلة محددة فى 
منطقة بيعية محددة أو من رجل بيع معين. وقد يتم تحديد الخصة البيعية فى شكل نقدى 
(جنيه) أو شكل كمى (وحدات). 
أسس تحديد الحصة السعية : 

سبق أن أوضحنا أن الحصة البيعية يتم تحديدها فى شكل نقدى (جنيه) أو شكل كمى 
(طن_عدد وحدات... إلخ )؛ وإن كان الاتماه السائد نحو تحديدها بشكل نقدى. ويتم 
تحديدها على أساس رقم إجمالى أو تقسيمها حسب الأنواع والأشكال الختلفة من المنتجات 
التى يقوم رجل البيع ببيعها أو أنواع العملاء الذين يتعامل معهم أو المناطق الفرعية التى 
تنقسم إليها المنطقة البيعية أو مزيج من هذه الأمس . وقد يتم تحديد الحصة البيعية عن سنة أو 
سعة أشهر أو ثلاثة أشهر... إلخ: وإن كان الاتجاه الغالب نحو تحديدها سدوياً إلا إذا كانت 
هناك تغيرات قصيرة الأجل فى ظروف المنطقة, ثما يجعل تحديدها من الأفضل أن يكون كل " 
أشهر ,. خاصة إذا كان يعتمد عليها فى قياس كفاءة رجل البيع وتحديد دخله الذى يعتمد على 
العمولة. 
أهداف تحديد الحصة الببعية : 

تسستخدم بعض الشركات الحصص البيعية لتحديد الأهداف البيعية لرجال البيع 
مايحفزهم على العمل نحو تحقيقهاء. وتستخدمها بعض الشركات الأخرى جرد تقسيم 
المبيعات التقديرية الإجمالية للشركات حسب الماطق البيعية ورجال البيع تمهيدا للرقابة 
والمتابعة فيما بعذك. 


ويمكن الاستفادة من الحصص البيعية فى قياس كفاءة رجال البيع والموزعين فى المناطق التى 
يعملون بها ودراسة أسباب عدم تحقيقها وعما إذا كان ذلك راجعاً لضعف فى كفاءة رجل 
البيع أو الموزع أو نقص تدريبه أو سوء اختياره, أم أنه يرجع لظروف اقتصادية أو سياسية فى 
المنطقة, ثم اتخاذ القرارات الملائمة لمواجهة السبب أو الأسباب , وتحديد المناطق أو المنتجات 
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الفصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


التى ما الت مبيعاتها المرتقبة مرتفعة, وذلك قهيداً لتحويلها إلى مبيعات فعلية باتخاذ 
اتمراراث الملائمة فى تحديد الطرق المناسبة لترويج المبيعات نوعاً وكماً فى كل منطقة, ومتابعة 
ظضروفه لمنافسة فى المنطقة, وإعداد الميزانيات التقديرية الخاصة بالمناطق البيعية والنظم 
اإناصة برقابة نفقات التسويق بها. 

سن العرض السابق» يتضح أن الحصص البيعية تستخدم فى تخطيط ورقابة أوجه النشاط 
التسويقية فى المناطق البيعية وأن دورها لم يعد يقتصر على قياس كفاءة رجال البيع بها . 
ري تتديد الحصة البيعية : 

تقوم بعض الشركات بتحديد الحصة البيعية على أساس المبيعات التى يحققها رجل البيع 
خلال العام الماضى مضافا إليها نسبة مئوية محددة /65٠(‏ مثلا), ويعاب على هذه الطريقة 
اعتدانها على الرأى والحكم الشخصى عند تحديد هذه النسبة, بالإضافة إلى أنها لاتأخذ فى 
الس بان المبيعات المرتقبة (الفرص البيعية المتاحة فى كل منطقة) . لذلك تستعين بعض 
الشركات بالأدلة المركبة» لتحديد نسب توزيع المبيعات التقديرية الإجمالية للشركة على 
المدامق البيعية المختلفة, وتعدل المبيعات المرتقبة فى كل منطقة حسب ظروف المنافسة 
وا.ظروف الاقتصادية امحلية فيها وتقديرات رجال البيع فيها. وتقسم المبيعات المعدلة على 
رجال ابيع فى المنطقة بالاسترشاد بأدائهم خلال الأعوام الماضية. وذلك للحصول على الحصة 
البيعية. ويلاحظ من الشرح السابق أن الحصة البيعية لاتساوى المبيعات المرتقبة, فقد تكون 
المببعات المرتقبة فى إحدى المناطق البيعية ضعف اللمبيعات المرتقبة فى منطقة أخرى. ومع ذلك 
فإن نصيب الشركة من المبيعات فى المنطقة الأولى أقل من نصيبها من المبيعات فى المنطقة 
الغانية -سبب وجود منافسة قوية من المنتجين المحليين فى المنطقة الأولى مثلاً. 
الاعثارات التى يجب أخذها فى الحسبان عند تحديد الحصص البيعية : 

من اهم أن يعتمد تحديد الخحصص البيعية على بحوث التسويق فى التبؤ بالمبيعات 
وتوزبعها على المناطق باستخدام الأدلة المركبة الدقيقة والموضوعية ثم تحديد حصة كل من 
رجال البيع» ومن المهم أيضاً الحصول على رضاء رجال البيع عند وضع الحصص البيعية انحددة 
له, رإقداعهم بأنها عادلة ودقيقة وموضوعية مع شرح أسس تحديدها والواجبات المطلوبة 
منؤسو, وأنها ليست أقل أو أكشر ما يجب فى ضوء مقدراتهم وظروف المنافسة والظروف 


68آ* 
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إدارة التسويق 


الاقتصادية... إلخ. حيث إن اعتقادهم بأنها أقل نما يجب يقلل من أهميتها كحافز لزيادة 
المبيعات, بينما اعتقادهم بأنها أكبر ثما يجب قد يجعلهم يضغطون على عملائهم لتحقيقها. 
ثما يسبب سوء العلاقات بين الشركة وعملائها. ويجب تقييم الحصص البيعية بصفة مستمرة 
ومعرفة نقاط الضعف فيها وتعديلها طبقاً لذلك» ولايعنى ذلك تعديلها نعيجة للتغيرات 
المؤقتة فى الظروف الاقتصادية والسياسية, وإنما يعنى ذلك تميز الحصة البيعية بالثبات فى 
الأجل القصير والمرونة فى الأجل الطويل؛ ويجب مشاركة جميع رجال البيع فى إعداد هذه 
الحمص . وتبرز أهمية النقاط السابقة فى أن عددا كيرا من الشركات يعتمد على الخصص 
البيعية فى قياس كفاءة رجال البيع فيها. 


المقارنة بين الحصة السعية والمسعات الفعلية لرجل البيح : 

تقارن قيمة المبيعات الفعلية لرجل البيع بالحصة البيعية لتحديد مدى الاختلاف بينهما 
ومعرفة ودراسة الأسباب المحتملة لنقص أو زيادة أداء رجل البيع عن الأداء المقررله. وهناك 
عدة أسباب محتملة لهذا الاختلاف منهاء تقادم السلعة وعدم كفاية الحملات الإعلانية فى 
اللنطقة بالنسبة للمنافسين ونقص القوى الشرائية فى المنطقة لأمباب محلية خاصة وعدم 
كففاءة رجل البيع؛ وفى الحالة الأخيرة يجب استمرار الدراسة لمعرفة الأسباب المؤدية إلى ذلك, 
رهل هى نقص فى إعداد رجل البيع أو كبر حجم المنطقة البيعية التى يعمل بها أو زيادة بعص 
الأعباء الإضافية عليه ( تحصيل... إلخ ): أو عدم الرضا عن الطرق المتبعة فى دفع العمولة 
رالمكافات العشجيعية أو تركيز جهود رجل البيع على صغار العملاء أو عدم ملاءمة برنامج 
المرور اليومى على العملاء أو قضاء معظم وقته فى التنقلات داخل المنطقة البيعية الواسعة أو 
عدم توفر خصائص البائع الناجح فيه... إلخ, وبذلك يمكن مواجهة هذه المشاكل بمعالجة 
الأسباب التى أدت إليها. 

وقد يستدعى ذلك إجراء بعض التعديلات الشاملة فى برامج اختيار أو تدريب أو مكافأة 
رجل البيع أو فى البرامج الترويجية للشركة أو فى تحديد وتقسيم المناطق البيعية وبرامج 
المرور اليومية أو فى نوع العملاء الذين يتم التركيز عليهم فى كل منطقة, وقد يستدعى ذلك 
أيضاً إجراء بعض التعديلات فى خط منتجات الشركة أو الأسعار لمواجهة المنافسة فى المنطقة, 
أى أن تحديد الحصة البيعية لرجل البيع ومقارنتها بمبيعاته الفعلية هو بداية الدراسة والبحث 
وليس الهدف النهائى الذى يرمى إليه الباحث . 
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المصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


0 الأداء الفعلى « الأوزان 
٠‏ النسبية 
البيمات " 
الأربارم 
العاررض المطلوب زيارتها 
”عول'ء الجدد 


عد 'مةاريرالمطلوية 


4 أآه 
لبا الأداء للخحصص ع 3 - إرهم/ 


١ 


١-إك‏ هناك أكثر من نوع من أنواع الخصص : حصة بيعية وحصة للربح وحصة لأوجه 
النشذاط (عدد المعارض ‏ عدد العملاء الجدد ‏ عدد التقارير ) 


١‏ -إت البائع فى الموقف السابق حقق /86,١‏ من المطلوب منه. 

 ”‏ [نائييم الموقف السابق يجب أن يتأكد الرئيس المباشر لهذا البائع من أن الحصة المقدرة 
له واقمي: وأنها لاتفوق قدراته. 

4 في حالة ما إذا كانت الحصة واقعية, تتم دراسة الظروف والعوامل البيئية لمعرفة عما إذا 
كانت طببعية أملا ؟. 

4 في حالة التأكد من ذلك تتم دراسة عناصر المريج التسويقى لمعرفة عما إذا كانت هناك 


آأ/اء 
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إدارة التسويق 


5 -فى حالة عدم وجود هذه المشاكل» يتم تقييم السياسات البيعية للمنظمة. 


/ا- فى حالة سلامة هذه السياسات يتم النظر إلى البائع , هل يحتاج إلى تدريب أم مزيد 


مكافا'ة رجال البيع : 


عه مه 


لذ اهم : 
تعتبر مكافأة رجال البيع من أهم العرامل التى تؤدى إلى تشجيعهم على بذل أقصى جهود 
مكنة نحو تحقيق أهداف المنظمة التى يعملون فيهاء وزيادة مبيعاتها وتقديم خدمات عالية 


وغالبا ما تدفع مكافأة رجال البيع على أساس أسبوعى أو شهرى وليس على أساس يومى 
أو على أساس الساعة, كما تدفع أجور العمال فى عده كبير من اخاللات. 


الاهداف العامة لسياسات المكافات : 


بصفة عامة يجب أن يحول المستوى العام للمكافأة من جذب رجال البيع الأكفاء من 
العمل فى المنظمات الأخرى سواء كانت منافسة أم لاء خاصة وأنهم بحكم قيامهم بالعمل فى 
السوق واتصالهم بغيرهم من رجال البيع » يستطيعون معرفة المستويات العامة للمكافآت فى 
السوق, ويجب الاعتماد على بحوث التسويق للتعرف على المستويات العامة للمكافات 
المدفوعة لرجال البيع فى السوق. 

ويجب أن تكون مكاضات رجال البيع كافيةلمتطلباتهم الشخعسية والعائلية 
رالاجتماعية... إلخ: حتى لا تسبب أى صعوبات مالية من سوء المظهر أو الضغط على 
العملاء لزيادة مشترياتهم دون أى مبررء بما يؤدى إلى غير صالح الشركة فى الأجل الطويل 
أو التركيز على أوجه النشاط التى تؤدى إلى تحقيق نتائج سريعة على حساب النتائج المطلوبة 
فى الأجل الطويل أو البحث عن أعمال إضافية فى شركات أخرى على حساب مجهودهم فى 
بيع منتجات الشركة أو ترك العمل فى الشركة, ثما يؤدى إلى زيادة معدل دوران العمل. 


ع4 
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الفصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


ماك ضمان لدخل ثابت على مدار السنة وذلك ضماناً لاستقرار النواحى 

مدت البيع »ما يؤدى بالعالى إلى العمل بأقصى كفاية تمكنة نحو تحقيق الأهداف 
رجه 
لحم. 


ويجب أن تكو ن مكافآت رجال البيع محفزة لهم على زيادة جهودهم نحو تحقيق الأهداف 
المطلوبة منهم, وتوجيه جهودهم نحو الخخنطط التى تضعها إدارة التسويق» وعدم الإسراف فى 
نفقاتهم 3 وعدم ترك العمل بالشركة حتى لا تتحمل الشركة نفقات عالية نتيجة لارتفاع 
فى مكافأة رجال البيع. 

وأخيراً فإنه يجب تحقيق العدالة النسبية بين رجال البيع من حيث كفاءاتهم حتى يثقوا فى 
النظام الخاص بذلك نتيجة العدالة؛ ما يؤدى بالتتالى إلى رفع روحهم المعنوية؛ وبطبيعة الحال 
يجب أن يسمح نظام المكافات بريادة دخولهم كلما زادت كفاءاتهم فى تحقيق الأهداف 
المطلوبة منهم. 
الخصائص المطلوبة فى نظام المكافات : 

تتم ترجمة السياسات الخاصة بمكافأة رجال البيع إلى نظام معين لدفع المكافآت لرجال 
البيع؛ ومن هذه النظم كل من المرتب الغابت والعمولة والمكافات العشجيعية:؛ وفيما يلى 


الخصائص التى يجب توافرها فى نظام المكافآت فى المنظمة: 


١‏ تشجيع رجال البيع وجعلهم راغبين فى الالتزام بالأهداف المطلوبة منهم فى الأجل 
القصير والأجل الطويل» وسياسات الشركة والإجراءات المحددة وذلك فى جميع أعمالهم 
البيعية وغير البيعية. 

؟ -يجب أن يعكس نظام المكافآت فى المنظمة بدقة ووضوح سياساتها بشأن المكافات 
والتى سبق ذكرها. 


٠"‏ -اعتماد المكافآت المدفوعة لرجال البيع على العوامل والنتائج التى تخضع لسيطرتهم. 
فمثلا لايجب أن تتوقف المكافآت على الأرباح التى تحققها الشركة. 


ايف 
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إدارة التسويق 


؛ عدم دفع مبالغ كبيرة فى أوقات زيادة مبيعات المنظمة و 
انخفاضها. حيث إن ذلك لا يؤدى إلى استقرار رجال البيع. 0 


39 اذفان 


ه -إعطاء كل من رجال البيع حافزاً قوياً لبذل أقصى جهوده نحو تحقيق 
منه لمعرفته بأن جهوده الإضافية ستؤخذ فى الحسبان عند تحديد المكافات ال 
عليها. 

5 -توفر الأسس الموضوعية لتقييم أداء رجال البيع مع تعريفهم بصفة مستمرة بام 
تقييم أدائهم. 


١‏ -المرونة من حيث ضرورة تغيير النظام نتيجة للتغيير فى الظروف الداخلية والخارجية 
للمعظمة والمتعلقة بمكافأة رجال البيع. 


8 الملاءمة لظروف أسواق البائعين حيث لايمكن الاعتماد على زيادة مبيعات رجل البيع 
كمعيار عند مكافأته. 


4 تشجيع زيادة الجهود البيعية وغير البيعية بأقل تكاليف تمكنة. 


٠-السهولة‏ والرضوح والفهم الكامل للنظام من رجال البيع والمنفذين له وقلة نفقات 
حساب المكافآت المستحقة لرجال البيع. 


١‏ الحصول على موافقة كل من رجال البيع وإدارة المنظمة على النظام. 

ويلاحظ أنه من الصعوبة توافر جميع هذه الخنصائص فى نظام واحدء ومن ثم فإن نظام 
لكافآت يجب أن يشمل أكبر عدد تمكن من هذه الخنصائص بشرط عدم التعارض فيما بينها. 
طرق دفع المكاف'ة: 


هداك عدة طرق لدفع مكافآت رجال البيع؛ ومن أهمها المرتب الثابت والعمولة والمكافات 
التشجيعية والحساب الجارى والنقاط. 


وقد أوضحت الدراسات التى أجريت فى عدد كبير من الدول الأجنبية أنه لاتوجد علاقة 
حوهرية بين الطرق المنبعة فى دفع المكافات وكل من حجم الشركة ومنتجاتها والسوق التى 


:7ع 
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المّصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


تعمل فيهاء وأن الاختلافات التاريخية بين أوجه نشاط الشركات انختلفة واتماهات رجال 
الإدارة فيهاء وأن اختلاف مستويات كفاءة كل من رجال البيع تلعب دوراً هاما فى اختلاف 
هذه الطرق فيما بين هذه الشركات. وأن كفاءة الإدارة فى إعداد وتنفيذ نظام المكافأة واقساع 
رجال البيع به واستمرار مراجعته للتأكد من ملاءمته لظروف المنظمة من أساسيات تحديد 
مكافأة رجال البيع حيث إن مجرد تحديد طريقة دفع المكافأة لايكفل تحقيق الأهداف المرجرة. 


وفيما يلى عرض لأهم الطرق المتبعة فى دفع مكافآت رجال البيع : 
١.المرتب‏ الثاءت : 


تتميز هذه الطريقة بالبساطة والوضوح وسهولة معرفة وفهم رجال البيع لما يستحقونه من 
مرتب فى نهاية كل فترة زمنية ( شهر مثلاً) ؛ وضمان حصولهم على مبالغ معيئة فى نهاية كل 
شهر بغض النظر عن كمية أو قيمة المبيعات المحققة, ثما يؤدى إلى توفير وسائل العيش الكريمة 
لرجال البيع فى أوقات الكساد:؛ وسهولة إجراء أى تغييرات فى المناطق البيعية أو نقل رجال 
البيع من منطقة لأخرى أو إضافة بعض الجهود الإرشادية أو العرويجية لواجبات رجال البيع 
دون معارضة منهم , وعدم ضغط رجال البيع على العملاء عند البيع. والتزامهم بجميع خطط 
الشركة فى مجال البيع. 


ويمكن مواجهة ظروف سوق البائعين حيث يقل المعروض من السلعة بالنسبة للطلب عليها 
عن طريق شمول مكافأة رجال البيع على مرتب ثابت . 


ويعاب على هذه الطريقة عدم توفر الحافز القوى الذى يحث رجال البيع على بذل أقصى 
جهودهم لزيادة مبيعات المنظمة, نظراً لنبات دخولهم بغض النظر عن مبيعاتهم ‏ وتحمل 
المنظمة لمرتبات رجال البيع بغض النظر عن زيادة أو انخفاض مبيعاتهم, ما يجعلها فى حكم 
الأعباء الغابتة فى حالات انخفاض الطلب على منتجات المنظمة لأسباب موسمية أو دورية» 
رمطالبة رجال البيع بزيادة مرتساتهم من حين لآخر, وعدم تشجيع رجال البيع على زيادة 
جهودهم لزيادة مبيعاتهم. وتواجه الإدارة أيضا مشكلة صعوبة تحديد المرتب الذى يتلاءم مع 
طبيعة الواجبات والمسئوليات الخاصة برجال البيع وتحديد طرق زيادة المرتب, ويجب أن 
يعتمد تحديد المرتب على تحليل وتقييم الوظائف والأعمال حتى يعكس المرتب القيمة 
الحقيقية للوظيفة بالنسبة للوظائف الأخرى. 


يفف 
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إدارة التسويقى 
" . العمولة : 

تعتمد مكافأة رجال البيع طبقاً لهذه الطريقة على أساس نسبة مئوية من قيمة مبيعاتهم: 
وقد تكون العمولة فى شكل نسبة مكئوية موحدة لجميع رجال البيع بغض النظر عن المنتجات 
المباعة أو نوع العميل أو شروط البيع.. إلخ: وقد تتحدد نسب العمولة حسب العوامل الآتية: 


5 المسبعات : 

يزيد معدل العمولة كلما زادت كمية أو قيمة المبيعات» فمثلاً يكون المعدل 6 إذا ما 
وصلت قيمة المبيعات إلى 8٠٠١‏ جم وه,5/ إذا ما وصلت إلى ما يزيد عن 6٠٠6م‏ جم حتى 
بيثدية جم و5/ إذا ما زادت قيمة المبيعات عن 86.6 جم 

وقد تعطى الشركة عمولة إضافية إذا ما حقق رجل البيع حصته البيعية أو نسبة مئوية منها 
فلن م1 مثلا) 5 


ب. انواع السلع المباعة : 

قد يكون معدل العمولة عالياً بالنسبة للمنتجات الجديدة أو المنتجات العى تتطلب جهوداً 
بيعية فائقة أو المنتجات التى تحقق كل منها هامش ربح مرتفعاً للشركة. 

جه إجمالى أو صافى الربح على المبيعات التى يحققها كل من رجال البيع . 


د. المنطقة البيعية : 

يختلف معدل العمولة من منطقة بيعية لأخرى. فى حالة اختلاف الظروف البيعية فى كل 
منها والباين فى سهولة أو صعوبة البيع فيهاءويحدث ذلك أيضا ف الحاللات التى تغطى 
العمولة نفقات رجال البيع والتى تختلف من منطقة لأخرى. 


ض-_ء. نوع العميل : 
يختلف معدل البيع فى حالة بيع منتجات الشركة لفئات ممسختلفة من العملاء كتجار 


التجزئة وتجار الجملة وكبار العملاء وصغار العملاع, نظراً لاخدلاف مدى صعوبة البيع إلى كل 
من هذه الفعات . 


كلا 
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المُصل الحادى والعشر ون: البيع الشخصى 


و. شروط الاثتمان والتحصيل : 

يختلف معدل العمولة فى حالة تمتع رجل البيع فى الشركة بحرية تحديد شروط الدفع أو 
إجراء تعديل فيهاء فمثلا قد يحصل رجل البيع على عمولة إضافية 7/ إذا ماتم الدفع خلال 
”٠‏ يوماًء وه,١/‏ إذا ماتم ذلك خلال 4 شهورء و١/‏ إذا ماتم الدفع فى خلال * شهور. 
وكثيراً ما يرتيط معدل العمولة بمدى نجاح رجل البيع فى حالة قيامه بالتحصيل وتقليل 


خسائر الديون المعدومة فى حدود معيئة. 


زع وقت البح : 


فى حالة تميز مبيعات الشركة بالموسمية؛ يحصل رجل البيع على معدل أعلى من المعدل 
المطبق للعمولة فى الشركة فى حالة قيامه بالبيع فى غير الموسم. 


ح ٠.‏ اسس أخرى: 
قد يختلف معدل العمولة نتيجة لأسس أخرى كعدد العملاء الجدد أو عدد المقابلات أو 
مدى قيامه بمساعدة العملاء فى تنظيم المعروضات لديهم... إلخ. 


* 


أخيرا : فإنه يجب إعادة النظر فى هذه العوامل من فترة زمنية لأخرى عند الاعتماد على 
المعدلات امختلفة للعمولة حتى تتلاءم مع الظروف التى تتأثر بها والتى تتغير بصفة مستمرة. 


مزايا وعيوب طريقة العمولة : 

تعميز هذه الطريقة بأنها تشجع رجال البيع على بذل أقصى جهودهم لزيادة مبيعاتهم 
وتركيز جهودهم على الأعمال السيعية وخدمة العملاء, ثما يؤدى إلى زيادة دخولهم بزيادة 
مبيعاتهم : وتؤدى هذه الطريقة إلى جذب رجال البيع الأكفاء للعمل فى الشركة, وتعتبر هذه 
الطريقة مرنة خاصة إذا ما اختلفت معدلات العمولة طبقا لنوع السلعة المباعة والمسطقة 
البيعية... إلخ, وتؤدى هذه الطريقة إلى عدم تحمل الشركة لأعباء ثابتة «المرتبات» فى حاللات 
الكساد كما هو الحال بالنسبة للمرتب الثابت . 


ويعاب على هذه الطريقة عدم ضمان رجل البيع الحصول على دخل معين خاصة فى أوقات 
انخفاض الطلب على منتجات المنظمة, ثما يؤدى بالتالى إلى عدم الاستقرار فى معيشته, وعدم 


يفت 
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إدارة التسويق 

تعاون رجل البيع مع زملائه لرغبته فى زيادة مبيعاته بأكبر درجة نمكنة, واحتمال اتباع رجل 
السيع الضغط المستمر على العملاء للشراءء ما يؤدى إلى الإخلال بالعلاقات الطيبة مع 
لعملاء. وتركيز جهوده على بيع السلع السهلة فى البيع: ومعارضته لأى تغييرات قد تطرأ 
على عدد المناطق البيعية أو نقله من منطقة لأخرى أو زيادة عدد رجال البيع فى منطقته, 
ذلك حتى لايقل دخله , وعدم رغبته فى اتباع خطط الشركة وإجراءاتها فى مجالات البيع, 
رتصعب مكافأة رجال البيع الذين يقومون بأعمال إرشادية وترويجية على أساس العمولة 
فقط, لعدم تأثر المبيعات بطريق مباشر بما يبذلونه من مجهود. 


ويغير اتباع هذه الطريقة عدداً من المشاكل منهاء مدى استحقاق رجل البيع للعمولة فى 
حالة عدم إمكانية الشركة الوفاء ببعض طلبيات العملاء لأسباب خارجة عن الإرادة» وفى 
حالات مردودات البيعات وإعطاء خصم مسموح به وعدم تحصيل قيمة الميعات الآجلة, 
وقيام المركز الرئيسى أو بعض رجال البيع الآخرين بالحصول على بعض الطلبيات من عملاء 
المنطقة التى يعمل فيها رجل البيع, وفى جميع هذه الحالات -وهى على سبيل المثال لا الحصر ‏ 
يجب أن تكون هناك سيامات واضحة ومعروفة ومقنعة جميع رجال البيع. 


وقد تحدث بعض المشاكل نتيجة لزيادة مبيعات الشركة فى بعض المناطق لظروف قدرية 
لاترجع بأى حال من الأحوال إلى كفاءة رجال البيع» وبحيث تكون هذه الزيادة زيادة كبيرة 
بحيث تؤدى مكافأة رجال البيع بالعمولة فى هذه المناطق إلى حدوث مشاكل خاصة 
بالعلاقات الإنسانية بالشركة, لذلك تقوم بعض الشركات بعحديد حد أقصى لدخل رجل 
البيع من العمولة لمواجهة هذه الظروف مع النص على ذلك عند التعاقد معه:, أو تخفيض 
معدل العمولة بعد تحقيق رقم معين من المبيعات., أو التفاوض مع رجال البيع فى كل مايتعلق 
بالعمولة فى مثل هذه الظروف, وفى جميع الحالات يجب أن تكون هناك سياسات واضحة 
ومعروفة ومقدعة بشأن هذه الظروف. 


وأخيراً يهمدا أن نوضح أنه لايجب أن يكون اتجاه معدل العمولة نحو الزيادة بزيادة 


المبيعات إلا إذا كانت هناك فرص متساوية أمام جميع رجال البيع فى الشركة لتحقيق هذه 
المبيعات. 


ماء 
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المُصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


". المكافات الإضافية : 

وتعتبر هذه الطريقة مكملة لطريقتى المرتب النابت والعمولة, وتقوم المنظمة بدفع 
مكافات إضافية فى حالة قيام رجال البيع ببذل جهود غير عادية أدت إلى زيادة مبيعات 
الشركة وأرباحها أو بيع سلع معينة كالسلع ا-نجديدة أو بطيئة الحركة أو المتقادمة. أو البيع 
لعملاء جدد أو القيام بمجهودات إرشادية وترويجية ضخمة, وفى حالة تمقيق رجال البيع 
لحصصهم البيعية أو نسبة محددة منها. 


وقد يتم دفع هذه المكافآت لمواجهة أى قصور فى نظام العمولة أو المرتب الغشابت, بحيث 
يحصل عليها رجال البيع الأكفاء من وجهة نظر رؤسائهم ولم يحصلوا على عمولة أو 
مرتب يساسب مع كفاءاتهم. وقد يؤدى هذا الاتجاه غير الموضوعى إلى انخفاض الروح 
المعنرية لرجال البيع؛ لذلك تخصص بعض الشركات جزءا من أرباحها للتوزيع فى شكل 
جوائز تقديرية لهؤلاء. 


وقد تكون المكافآت الإضافية فردية أو جماعية, والمكافأة الفردية هى التى تعطى لرجل 
البيع مقابل جهوده الفردية فى زيادة المبيعات أر الأرباح... إلخ, أما المكافأة الجماعية فهى 
التى تعطى لرجال البيع مقابل المجهود المشترك لجميع رجال البيع» وبالرغم من أن المكافأة 
الجماعية تنمى روح الفريق والتعاون بين رجال البيع؛ إلا أنه يجب تحديد أسس عادلة لتوزيعها 
بينهم : هل توزع بالتساوى أم على أساس ما يحصل عليه كل منهم من عمولة أو مرتب ثابت 
أم على أساس التقارير التى يكتبها الرؤساء؟ 

وفى حالة اتباع أى من هذه الأمس فإنه يجب أن يكون واضحاً ومعروفاً وعادلاً ومقنعاً 
لجميع رجال البيع. وأخيرا يجب أن تكون المكافآت الإضافية محفرة لرجال البيع لبذل جهود 
غير عادية, ولا تدفع لهم كمنحة أو هبة دون مقابل حتى لا يؤدى التوقف عن دفعها إلى عدم 
رضاء رجال البيع وانخفاض روحهم المعدوية. 
4 الحساب الحارى : 


تتحدد مكافأة رجل البيع طبقاً لهذه الطريقة على أساس العمولة وفتح حساب جار له 
حيث يعطى رجل البيع الحق فى سحب أى مبالغ من الشركة بغض النظر عن قيمة مبيعاته 


14 
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إدارة التسويق 

والعمولة المستحقة له, وتحسب قيمة العمولة المستحقة له فى نهاية السنة حيث يستلم الفرق 
بين قيمة العمولة المستحقة له وما سحبه من مبالغ فى حالة قلة مسحوباته عن قيمة العمولة 
المستحقة, وفى الحالة العكسية يرد رجل البيع الفروق المستحقة عليه أو تقيد هذه الفروق 
عليه فى الحساب الجارى لتسويتها مستقبلاً. 


وتستخدم هذه الطريقة فى حالة الشركات التى تعميز مبيعاتها بالموسمية: وبالنسبة 
لرجال البيع الجدد لمساعدتهم فى التغلب على القلق خلال الفترة الأولى للعمل. حيث تكون 
مقدرتهم على العمل محدودة, ولتشجيع رجال البيع على بذل جهود إضافية, لتمتع الطريقة 
بمزايا طريقة العمولة فى ذلك . 


ويغلب على هذه الطريقة إظهار رجال البيع بمظهر المدين للشركة واحتمال ترك رجل البيع 
العمل بالشركة, وعليه رصيد مدين لم تدم تصفيته, وضرورة تحمل الإدارة لأعباء إضافية فى 
لأعمال اغغخاسبية . 


ويمكن مواجهة هذه العيوب عن طريق تحديد حد أقصى للرصيد المدين: وعدم سحب أى 
مبالغ خلال الشهور الأخيرة من السنة؛ وتصفية الحساب الجارى على عدة مرات خلال العام. 


6. نظام النقط : 


طبقاً لهذه الطريقة: يخصص عدد من النقاط لكل من الواجبات التى يقوم بها رجال البيع 
فى مجالات زيادة العملاء والتحصيل وكتابة التقارير وبيع السلع سهلة العسويق وبيع السلع 
صعبة التسويق والتعاون مع العملاء. . . إلخ , كما تحدد بعض النقاط السلبية التى يخصم عن 
كل منها عدد محدد من النقط. ومن أمثلتها شكاوى العملاء وكثرة مردودات المبيعات... 
إلخ. وبعد ذلك يحدد عدد النقط التى يستحق رجال البيع فى حالة تحقيقها قيمة نقدية 
محددة . 


وتكمن صعوبات هذه الطريقة فى تحديد العوامل الإيجابية والسلبية وعدد النقاط الخاصة 


بكل منهاء واحتمال عدم ارتباط بعض العوامل السلبية بكفاءة رجال البيع, وعدم وضوح 
النظام لرجال البيع فى بعض الحالات وعدم اقتداعهم بعدالته وصعوبة تطبيقه عملياً. 


مع 
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المْصل الحادى والعشرون: البيع الشخصى 


بعض الموضوعات المتعلقة بمكاف'ة رجال البيع : 


١‏ - تقوم بعض الشركات باتباع أكثر من طريقة معأ فى مكافاة رجال البيع بها للجمع بين 
مزايا هذه الطرق» وتتبع بعض الشركات طريقة المرتب الغابت مع العمولة, حيث يحقق 
المرتب الغابت عنصر الضمان والاستقرار لرجل البيع بيدما تحقق العمولة حافزاً لكل من 
رجال البيع على بذل أقصى جهوده. أو المرتب الغابت مع المكافآت الإضافية حيث يكون 
المرتب الغابت أكبر من المرتب الغابت فى الطريقة السابقة, ولاتزيد المكافأة الإضافية عن 
8 من إجمالى دخل رجل البيع؛ وتحقق هذه الطريقة سيطرة أكبر على رجال البسيع من 
الطريقة السابقة, بحيث إنهم يلتزمون بخطط الشركة وسياساتها وإجراءاتها البيعية مع 
توفر الحوافز الخاصة ببذل أقصى جهود ممكنة لتحقيق الأهداف المحددة المطلوبة, أو المرتب 
الغابت مع العمولة والمكافأة الإضافية حيث يتوفر فى هذه الطريقة عناصر الاستقرار «المرتب 
الغابت», والحافز «العمولة». والالتزام بخطط الشركة... إلخ. لتحقيق أهداف محددة مع 
وجود حوافز له لذلك «المكافأة الإضافية». 


١‏ - تلجأ الشركات إلى اتباع أكثر من طريقة واحدة فى نفس الوقت لمكافأة رجال البيع فى 
حالة إنتاج أكشر من سلعة, والتى يتم بيعها فى أسواق مختلفة وفى ظروف تسويقية مختلفة 
أو فى حالة إنتاج سلعة واحدة وتباع فى سوق واحدة؛ ولكن رجال البيع يقومون بوظائف 
مختلفة حيث يتخصص البعض فى بيع السلعة, بينما يتتخصص البعض الآخر فى الأعمال 
الإرشادية والعرويجية, أو فى حالة مكافأة رجال البيع الجدد حيث تلائمهم طريقة المرتب 
الغابت أو الحساب الجارى , بيدما طريقة العمولة بالنسبة لرجال البيع القدامى . 


٠"‏ -عادة ما تعم مكافأة رجال البيع الإرشاديين على أساس المرتب الثابت أو المرتب الشابت 
مع المكافأة الإضافية:, نظراً لأن آثار جهودهم لا تظهر إلا فى الأجل الطويل, ولاتنعكس 


أما بالنسبة لرجال البيع الذين يعملون فى بيع سلع الإنعاج, فإن مكافآتهم تعتمد على 
المرتب الغابت» كما قد تشمل أيضا عمولة أو مكافأة إضافية, ويرجع ذلك إلى أن مسيعات 
سلع الإنعاج تشمل جانباً إرشادياً أثره طويل الأجل, كما أنها موسمية تتأثر بالتغيرات 
الاقتصادية العامة فى الدولة بالإضافة إلى ضرورة القيام بخدمة العميل والتى قد تهمل فى 
حالة الاعتماد على العمولة. 


امك 
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إدارة التسويق 

أما فى حالة رجال السيع الذين يعملون لتجار الجملة فإن المرتب الثابت يؤلف العنصر 
الرئيسى فى مكافآتهم لتميز عملهم بالجانب الإرشادى إلى حد كبيرء بالإضافة إلى أن نسبة 
كبيرة من طلبيات عملائهم ترد مباشرة إلى المركز الرئيسى للشركة, ثما يجعل العمولة تتميز 
بعدم العدالة فى مثل هذه الظروف, وأخيراً فإن المكافأة على أساس العمولة ملائمة للسلع أو 
الخدمات التى يتميز الطلب عليها بالاستقرار والتى تعساوى الفرص البيعية بها فى المناطق 
البيعية امختلفة. 


4 تتشابه الطرق المتبعة فى مكافأة المشرفين المباشرين على رجال البيع مع الطرق المتبعة 
فى مكافأة رجال البيع, أما بالنسبة للمسكولين عن الفروع البيعية فإنه يفضل مكافأتهم على 
أساس المرتب الغابت مع مشاركة فى الأرباح نظراً لمسكولياتهم فى تحقيق الأرباح للشركة مع 
تمتعهم بالسلطات اللازمة لذلك» وبالإضافة إلى ذلك فإن المشاركة تدفعهم نحو الاهتمام 
بالتكاليف مع اهتمامهم بالمبيعات حتى يحقق رجال البيع الذين يعملون معهم أرباحاً من 
مببعاتهم » ومن ثم يكون التوجيه بالربح وليس بالمبيعات متفقاً مع المفهوم الحديث للتسويق ؛ 
وأخيرا فإن الانتقاد الموجه لمشاركة رجال البيع فى الربح نظرا لعدم فهمهم للمفاهيم امختلفة 
للتكاليف , وكيفية حسابها وخصمها من الإيرادات لتحديد الأرباح وتعقيد الطرق الخاصة 
بذلك ومرية البيانات المتعلقة بذلك . 


_لايمكن مكافأة رجال البيع على أساس خفضهم لنفقاتهم البيعية. 


* فى حالة سوق البائعين» وضماناً لاستمرار رجال البيع فى أعمالهم الإرشادية بالإضافة 
إلى ترشيد الاستهلاك, فإن المرتب الغابت يعتبر عنصراً هامأ فى مكافأة رجال البيع. 


حك 
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الفصل الثاذو' والعشروى 
نيط االمسييعاات 


املد ادم : 
يهدف تعشيط المبيعات إلى إثارة اهتمام المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى بالسلعة 
وإقداعه بشرائها أو زيادة الإقبال على شراء المنتجات من موزعيها المعتمدين » وذلك عن طريق 


الإعلان والبيع الشخصى. 


ويختلف تنشيط المبيعات عن الإعلان من حيث إن الإعلان يعتمد على وسائل النشر التى 
يمتلكها أو يسيطر علبها آخرون _فيما عدا البريد بينما تمتلك الشركة الوسائل الخاصة 
بتدشيط المبيعات» ويعتمد ندضيط المبيعات على أساليب غير روتينية وغير متكررة بعكس 
الحال بالنسبة للإعلان والبيع الشخصى. وبالإضافة إلى ذلك فإنه لايمكن الاستغناء عن 
الإعلان أو البيع الشخصى فى الترويج, بينما يمكن الاستغناء عن تدشيط المبيعات بالنسبة 
لبعض الشركات . 

وغالباً ما توجد وحدة تنظيمية متخصصة فى تنشيط المبيعات فى الشركات التى تعتمد 
عليه اعتماداً كبيراً فى الترويج, وهذه الوحدة على نفس المستوى التنظيمى لكل من وحدة 
الإعلان ووحدة البيع الشخصى. وتقوم وحدة تنشيط المبيعات بمساعدة الوحدات التنظيمية 
عن الإعلان والبيع الشخصى فى المشروع؛ فمشلاً قد تقوم وحدة تدشيط المبيعات بإعداد 
الإعلانات الخاصة بالنقاط البيعية وإعداد الكتيبات والنشرات والمعدات البيعية الخاصة 
برجال البيع والمساهمة فى الجهود الإرشادية التى يقوم بها رجال البيع الإرشاديون. 


وفى كثير من الحالات تلعب وكالات الإعلان دوراً هاما فى إعداد وتنفيذ برامج تنشيط 
المبيعات لعملائها. 


الث 
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إدارة التسويق 
أهمية تنشيط المبيعات : 

لتدغيط المبيعات أهمية كبيرة فى تحارة التجزئة, خاصة بعد انتشار متاجر خدمة النفس 
والبيع الآلى فى عدد كبير من الدول, ثما أدى إلى انخفاض أهمية الدور الذى يقوم به رجال 
البيع فى بيع المنتجات., ومما أدى بالتالى إلى أهمية تنشيط المبيعات فى إثارة اهتمام المستهلك 
الأخير بالسلعة واقناعه بشرائها فى النقطة البيعية: أى الموقع الذى تعرض فيه السلعة داخل 
متجر التجزئة: بعد أن قام الإعلان بدوره فى التهيئة لذلك, وتبرز أهمية ذلك بالنسبة للسلع 
الاستهلاكية الامتقرابية والتى يتم شراء عدد كبير منها تلقائياً ودون تفكير سابق عند 
مشاهدتها فى النقطة البيعية ثما يبرز أهمية تعشيط المبيعات فى دفع المستهلك الأخير نحو 
شرائها. 


ويمكن الاستعانة بعدشيط المبيعات أيضاأً فى مواجهة انخفاض البيعات نتيجة لظروف 
موسمية أو نتيجة لتقادم السلعة» وأيضاً للحصول على سيولة نقدية يحتاج إليها المشروع. 

وقد يوجه تدشيط المبيعات إلى المستهلك الأخير أو الوسطاء؛ ويهدف النوع الأول من 
تدشيط المبيعات إلى تعريف المستهلك الأخير بالسلعة وخصائصها ومجالات استعمالها 
وإثارة اهعمامه بالسلعة ودفعه نحو شرائها واستعمالها وتذكيره بهاء ويهدف الموع الغانى من 
تنشيط المبيعات إلى مساعدة الوسطاء فى تدريب رجال البيع وتنظيم السلع داخل متاجرهم 
وتنظيم المعروضات فى نوافذ العرض ومراجعة ما لديهم من مخزون... إلخ: بهدف زيادة 
كفاءاتهم وإثارة اهتمامهم بالسلع التى تقوم الشركة بإنتاجها ودفعهم نحو التعامل فيها. 


وسائل تنشيط المبيعات : 
فيما يلى أهم الوسائل المتبعة فى تنشيط المبيعات : 
١‏ المعارص : 


تقوم بعض الشركات بامتلاك معارض دائمة مخصصة لعرض منتجاتها خاصة السيارات 
والمعدات والأجهزة المكتبية والطبية والأقمشة, وتستخدم هذه المعارض بصفة خاصة لعرض 
الإنتاج المميز للشركة والمنتجات الجديدة ومزاياها وخصائصها., إثارة الاهعمام بهابهدف 


م 
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الفصل الثانى والعشرون: تنشيط المبيعات 


الإقباع بشرائها واستعمالهاء وقد تكون هذه المعارض مرجهة أساساً للمستهلك الأخير أو ' 


المضترى الصناعى المرتقب للسلعة أو إلى الوسطاء أو الاثنين معاً. ولايقوم المعرض ببيع 
المنتجات ولكنه قد يقبل طلبيات فى حالة تخصيصه للوسطاء . ويجب أن يكون عرض 
المنتجات فريداً. كما يجب أن تكون جميع البيانات الخاصة عن السلع المعروضة متوفرة فى 
مطبوعات خاصة بذلك؛, كما يجب أن تكون إجابات أسئلة المترددين على هذه المعارض لدى 
الموظفين اغنصصين لهاء ويجب اختير الموقع الملائم للمعرض بالدسبة للمترددين المرتقبين 
عليه ؛ ويمكن الاستعانة بالمعارض فى اختبار المنتجات الجديدة للمشروع, ويمكن قياس كفاءة 
المعرض بعدد المترددين عليه من بين المسته لكين أو المشترين الصباعيين أو الوسطاء المرتقبين 
للسلع المعروضة فيه. وحجم طلبيات المعرض فى الفترات الزمنية امختلفة (شهور. .. إلخ), 
فى حالة قبول مغل هذه الطلبيات. 


ونظراً لما تتحمله الشركات من تكاليف ثابتة للمعارض» تقوم بعض الشركات بتنظيم 
عروض خاصة للمنتجات الجديدة فى الفنادق أو المعارض العامة... إلخ؛ كما فى حالة الأزياء 
مثلا, ويحقق هذا الاتجاه إعلانا مجانيا عن المنتجات الجديدة عند نشر ما يتعلق بالمعرض فى 
الصحف والوسائل الإعلامية امختلفة. 


وبالرغم من أن المعارض العامة «المعرض الصباعى مثلا؛ والمعارض المتخصصة «لعب الأطفال 
مغلاً الكتب»» والعى يشترك فيها عدد كبير من الشركات تؤدى بعض أهداف تنشيط 
المبيعات إلا أن لها أهدافاً أخرى ومنها مثلاً معرفة التطورات التكنولوجية فى إنتاج السلع التى 
تعرضها الدول والشركات المختلفة والحصول على أفكار منتجات جديدة وفتح أسواق جديدة 
دائمة وعرض التقدم الاقتصادى والعكبولوجى لجماهير الشعب وذلك بالنسبة لأوجه النشاط 
الاقتصادى التى تقوم بها الدولة التى تعرض إنتاجها فى المعرض .. . إلخ . 
". التغيرات قصيرة الاجل فى الانسعار : 

وتشمل تغيير نسب الخصم الممنوحة للموزعين أو مسموحات الترويج والخدمة, والعروض 
الخاصة بالنسبة للمنتجات الجديدة أو الحالية, والعروض الخاصة ببيع أكثر من سلعة معأ 


والهدايا المجانية, والكوبونات التى تستبدل بهداياء وتخفيض السعر خلال فثرة زمنية 
محددة. 


هم 
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إدارة التسويق 


وتهدف جميع هذه الوسائل إلى تنشيط مبيعات المشروع, ومن المهم دراسة أثر كل منها 
على مبيعات وتككاليف المشروع قبل اتخاذ قرار بشأنها. ويمكن الاعتماد فى ذلك على 
البحوث التجريبية. 


*. الوسائل الموجهة للوسطاء : 


ومدبها تصميم نوافذ العرض ومد الموزعين بالمعروضات الخاصة بالسلع المباعة لديهم 
وتصميم ديكورات المتاجر وطلاؤها ومدها بالأثاثات أو بعض المعدات «ثلاجات مشلا», 
وإعطاؤهم العينات والنماذج من السلع التى تباع لديهم وتنظيم عروض لها فى متاجرهم 
وتنظيم مسابقات يشترك فيها الموزعون أو رجال البيع لديهم... إلخ. 


وتهدف هذه الوسائل إلى زيادة معلومات المستهلك عن السلعة بالإضافة إلى إثارة اهتمامه 
بها وإقباله على شرائها والتعامل مع موزعيهاء ويؤدى ذلك أيضاً إلى زيادة اهتمام الموزعين 
بتوزيع السلعة : 


ويشكو بعض المنتسجين من عدم اسععمال الموزعين لهذه الوسائل بالرغم من ارتفاع 
تكاليفها, ولايقوم بذلك بعض تجار التجزئة الذين يتعاملون فى عدد كبير من السلع, والذين 
يحصلون على عدد كبير من هذه الوسائل, ما لايمكنهم من الاستعانة بها فى حدود المساحة 
المحدودة لمتاجرهم إلا إذا حدث ضغط عليهم من منتجين معينين, أو إذا ما شعروا بفائدة كبيرة 
تعود عليهم نتيجة لذلك, وغالباً ما تنص سياسة بعض الشركات على اشتراك الموزعين فى 
تحمل جزء من تكاليف هذه الوسائل للتأكد من الاستفادة منها فى متاجرهم, كما تنص 
سياسة بعض الشركات على عدم الاستعانة بالمعدات التى توفرها للموزعين كالغلاجات مغلاً 
فى حفظ السلع المنافسة, وتقدم هذه الوسائل فى بعض الحالات للموزعين حسب الكميات 
المشتراة من منتجات الشركة التى تعتمد على هذه الوسائل فى تنشيط المبيعات. 

ومن وسائل تنشيط المسيعات المقدمة للموزعين معاونتهم فى معالجة المشاكل الخاصة 
باغخزون السلعى ووسائل الترويج وعرض السلع فى متاجرهم. .. إلخ, وغالباً ما يقوم بذلك 
رجال البيع الإرشاديون, ما يعنى أن التكامل بين تدشيط المبيعات والبيع الشخصى 
ضرورى. 
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الفصل الثانى والعشرون: تنشيط المبيعات 


1. المسايقات : 


تقوم بعض الشركات بتعظيم مسابقات بجوائز نقدية أو عينية للمستهلكين بهدف 
تدشيط المبيعات , وقد تكون هذه المسابقات فى شكل كوبونات يحمل كل منها رقماً معيناً: 
ويوزع الكوبون لكل كمية محددة من المشتريات من السلعة «كوبون لكل ه وحدات مشتراة 
من السلعة مثلاً», ثم يتم سحب علنى لإعلان الأرقام الفائزة بالجائزة» أو فى شكل كوبونات 
يوزع كل منها لكل كمسية محددة من المشتريات من السلعة؛ ويحمل كل منها صورة الجائزة 
التى يحصل عليها من يجدها فى الكوبون الموزع عليهاء وقد يكون فى الكوبون صورة من 
أحد أجزاء الجائزة والتى لايحصل عليها إلا إذا - جمعت الكوبونات التى بها صور جميع أجزاء 
الجائزة» أو فى شكل تحميع عدد معين من الصور «أعلام دول مثلون أو رياضيون _معالم 
لبعض الدول... إلخ», التى توجد كل منها مع كل وحدة من الوحدات المباعة من السلعة. . 
إلخ. وقد تكون هذه المسابقات فى شكل تعليقات على السلعة أو مسابقة فى الرسم أو 
التصوير الفوتوغرافى أو السيدمائى... إلخ . ويشترط الاشتراك فيها عن طريق استيفاء 
كوبونات محددة والتى توزع لدى موزعى السلعة أو تدشر فى الصحف. 


وقد تكون المسابقة بقة مفتوحة لجميع المستهلكين أو فئات محددة منهم «أطفال مثلاً». 
ولايشترك فيها مديرو الشركة وموظفوها وعمالها وموزعوها وعائلاتهم. 


ويجب أن تكون جوائز المسابقة مشجعة للاشتراك فيهاء وغالباً ما تقدم الشركات الأخرى 
هذه الجرائز مجانا أو بمقابل رمزى على أساس أنها نوع من الترويج . 


وتهدف المسابقات إلى زيادة المبيعات من إحدى السلع أو جميع السلع التى تقوم الشركة 
بإنتاجها فى موسم انخفاض المبيعات أو نتيجة لمنافسة قوية من إحدى السلع أو لتعريف عدد 
كبير من المستهلكين المرتقبين للسلعة وإثارة اهتمامهم بها ودفعهم نحو تجربتها تمهيداً 
لتحولهم إلى مستهلكين فعليين لها. ولا يفضل الاعتماد على المسابقات ذات الجوائز الضخمة 
عند تقديم منتجات جديدة حتى لايكون الاهتمام بشرائها راجعاً لجوائز المسابقة بغض النظر 
عن خصائصها ومزاياهاء وبالإضافة إلى ذلك يصعب تسويقها مستقبلاً بدون الاستمرار فى 
مغل هذه المسابقات والعى تصبح تكلفتها تكلفة مستمرة للشركة. ولايجب أن تكون 
المسابقات ذات الجوائز الضخمة لسلع قابلة للعخزين لأنها ستدفع المستهلكين نحو شراء 
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إدارة التسويق 


كميات كبيرة منها نتيجة للرغبة فى كسب جوائز المسابقة, ثم القيام بتخزينها على حساب 
مشترياتهم فى الأجل الطويلء ومن المهم أن تؤدى المسابقات إلى كسب مستهلكين جدد 
تزداد مشترياتهم من السلعة التى تغطيها المسابقة حالياً وفى الأجل الطويل عن طريق تكرار 
شرائهاء بالإضافة إلى استمرار المستهلكين الحاليين فى تكرار مشترياتهم من السلعة, ويجب 
أيضا أن تكون مبيعات السلعة موضع المسابقة أكبر من نفقات المسابقة فى الأجل الطويل. 


وغالبا يعم توزيع جوائز المسابقة فى حفل ضخم يعتبر نوعا من الترويج للشركة 
ومنعجاتها. 


0 الطوابح النرويجية : 


تقوم بعض متاجر التجزئة بالاعتماد على الطوابع الترويجية فى تنشيط مبيعاتها, 
حيث يقوم المنجر بتوزيع عدد معين من الطوابع لكل مشعر منه. بحيث يتناسب هذا العدد 
مع فيمة مشترياته من متجره؛ ويقوم المشترى بتجميع الطوابع فى دفاتر ثم يقوم باستبدالها 
بهدايا من فروع الاستبدال؛ حيث يتحدد لكل هدية عدد معين من الدفاتر التى يمكن 
استبدالها بها. 


وهناك عدد كبير من المنتجات التى تستبدل بالطوابع كهدايا ومنهاء الأدوات المنزلية 
والأثاثات والأجهزة الكهربائية وأدوات الرياضة والملابس والروائح ومستحضرات التجميل 
والأقلام ٠‏ ويتم استبدال الدفاتر فى بعض الدول برحلات سياحية. 


وتعتبسر كل من متاجر «السوبر ماركت» ومحطات البنزين ومتاجر بيع المواد الغذائية 
والأدوية من أهم أنواع المتاجر التى تقدم الطوابع فى الولايات المنحدة الأمريكية, كماأن 
البنوك العجارية وشركات السياحة بدأت فى التعامل فيها خلال الستينيات » وتشير 
الدراسات التى أجريت فى الولايات المتحدة الأمريكية إلى أن عدداً كبيراً من متاجر التجزئة 
قد توقف عن الاستعانة بالطوابع فى تدشيط المبيعات وذلك فى السنوات الأخيرة: وطبقاً 
لبيانات عام 4 ١45‏ تم استبدال دفاتر الطوابع بما فيمته 5/ مليون دولار بأثاثات, مقابل لام 
مليون دولار بأدوات منزلية و/1١١‏ مليون دولار بخردوات وملابس. 
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المُصل انثانى والعشرون: تتنشيط المبيعات 


وتقوم مشاجر التجزئة بدفع مابين ؟ و" دولارات لكل ٠٠٠١‏ طابع وذلك بالنسبة 
للشركات التى تتولى إصدارهاء وتقوم هذه المتاجر بإعطاء العميل طابعاً لكل ٠١‏ سنت من 
المشعريات» ومن ثم فإن تكلفة الطوابع تبلغ ما بين ؟ و/ من قيمة مبيعات المتجر ء وبالتالى 
فإن المتجر يجب أن يعوض هذه الزيادة فى التكلفة عن طريق رفع أسعاره بنفس هذه النسبة أو 
زيادة مبيعاته بحيث تغطى هذه الزيادة العكلفة الإضافية للطوابع أو تخفيض المنفق على أوجه 
النشاط الترويجية الأخرى باعتبار أن الطوابع تحقق أهدافاً ترويجية. 


وتؤدى الطوابع الترويجية بصفة عامة إلى زيادة مبيعات المتاجر التى تقدمها عن طريق دفع 
عملائها الحاليين نحو شراء بعض المنتجات التى تباع فيها نتيجة لتقديم هذه الطوابعء وكسب 
عملاء جدد للحصول على الطوابع . وتقوم بعض المتاجر بعرض توزيع طوابع إضافية لبعض 
السلع ذات معدلات الربح المرتفع أو السلع بطيئة الحركة أو السلع القابلة للتلف بسرعة. 
وذلك تحقيقا لزيادة مبيعات هذه السلع وجميع السلع المباعة فى هذه المتاجر. حيث إن تقديم 
الطوابع الإضافية يستخدم كقوة لجذب العملاء الحاليين والمرتقبين نحو التعامل مع هذه 
المتاجر . 

وبالرغم من أهمية الطوابع الترويجية فى تدشيط المبيعات إلا أن تقديمها لايعتبر علاجاً 
لعدم توفر السلع المعروضة بالمتاجر من حيث الجودة أو الكمية أو السعر أو التشكيلة المناسبة, 
أو سوء عرض المنتجات أو عدم نظافة المتاجر أو عدم معاملة العملاء معاملة طيبة... إلخ. 
ويجب العدسيق بين تقديم الطوابع الترويجية وبين الوظائف التسويقية الأخرى فى المتجرء 
وذلك فى برنامج تسويقى متكامل. 

وتقدم هذه الطوابع فى بعض الدول العربية, ومنها لبان والكويت. 


سبق أن أوضحنا فى هذا المرجع أن هناك جوانب ترويجية لكل من التمييز والتبيين 
والتغليف والضمات والخدمة والتسعير. وكلها جوانب متعلقة بتسشيط المبيعات . ْ 
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إدارة التسويق 


يلاحظ من العرض السابق أهمية تدشيط المبيعات خاصة فى حالة انخفاض الطلب بالنسبة 
للعرض» وأيضآً بالدسبة للموزعين, لمواجهة التقادم فى السلع: ولتحقيق السيولة للمشروع, 
رمن ثم فإن الأهمية الكبرى لتنشيط المبيعات تبرز فى حالة سوق المشترين» وأخيراً فإنه يجب 
دراسة العائد المتوقع من أى وسيلة من وسائل تدشيط المبيعات قبل اتباعها. 
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القصل الثالث والعشرون 
اسحوت التسو دق 
٠‏ أيما 
اللقل اهم : 
يتطلب اتخاذ القرارات العسويقية فى المشروع أن يكون هناك نظام للمعلومات بحيث 
يمكن الاعتماد عليه فى درامسة وتحديد المشكلة والبدائل المتاحة لمعالجتها حتى يمكن اختيار 
البديل المناسب لمعالجة المشكلة بأقصى درجة مكسة من الدفقة والموضوعية. وقد أوضح أحد 
الكتاب أن عدداً كبيراً من مديرى التسويق يشكون من أن المعلومات المتاحة لهم إما أنها من 
النوع غير الملائم للقرارات التى يتخذونهاء أو أنها غير كافية, أو أنها تعركز فى وحدة 
تنظيمية واحدة فى المشروعء ما يؤدى إلى زيادة الجهود المبذولة فى سبيل تحديد الجهة التى 
تعوفر فيها هذه المعلومات ثم الحصول عليهاء أو أنها لاتصل إلا بعد مضى الوقت المناسب 
لاتخاذ القرارء أو أنها غالباً ما تكون فى شكل لايمكن التأكد فيه من مدى الدقة والموضوعية 
فيهاء أو أنها غالبا ما تعوفر لدى بعض الأشخاص فى المشروع الذين يهمهم حجبها عن 
المسئولين عن اتخاذ القرارات حتى لاتعكس نواحى ضعف أو فشل متعلقة بهم. 
وبصفة عامة يجب جمع البيانات الخاصة بالبيئة الحضارية والاقتصادية والقانونية 
والتكدولوجية للمشروع, وأيضا البيانات الخاصة بالمشترين والموزعين والموردين والمنافسين... 
إلخ: نظرا لأهمية هذه البيانات عند اتخاذ القرارات التسويقية بصفة عامة: ويمكن الاعتماد 
فى ذلك على النظام انغاسبى فى المشروع فى جمع وت جيز البيانات التارد خيةلا 0 زوع 
والنتائج التى تحققت فيه (المبيعات ‏ التكاليف ... إلخ) , وتخزينها ثم مدها للمسئولين عن 
التسويق فى المشروع للاعتماد عليها فى ترصيف الموقف الحالى أو الماضى والذى يجب 
معرفته وتحليله عند اتخاذ القرارات التسويقية. ويمكن الاعتماد أيضا على نظام للمعلومات 
قوامه رجال البيع بصفة خاصة فى الحصول على البيانات الخاصة بالتغيرات المتوقعة فى ظروف 
المنافسة من حيث تخطيط مدتعجات جديدة أو إجراء تغييرات فى الأسعار أو زيادة المنفق على 
الإعلان. 2 إلخ » ويجب تخزين هذه البيانات حسب كل من الشركات المنافسة والمنتجات 
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إدارة التسويق 

وكل من أورجه النشاط التسويقية كالإعلان والبيع الشخصى... إلخ: ويجب أن يهدف هذا 
النظام أيضاً إلى التنبؤ بالتغيرات المتوقعة فى البيئة الاقتصادية والقانونية والحضارية... إلخ. 
ويمكن الاعتماد فى ذلك على درامة وتحليل البيانات المدشورة فى المصادر الشانوية للبيانات . 
ريجب تخزين هذه البيانات بحيث يمكن الحصول عليها فى أسرع وقت ممكن وبأقل جهود 


وأخيراً فإن المسئولين فى إدارة التسويق فى حاجة مستمرة إلى دراسات متعلقة بمشاكل 
محددة أو نواحى بيعية معينة, ثما يتطلب أن يكون هناك نظام خاص بالحصول على البيانات 
الخاصة بذلك, ثم القيام بتسجيلها وتحليلها واستخلاص النتائج منها. وتغطى بحوث 
التسويق هذا المجال. 


من الععرض السابق؛ يتتضح للقارئ أن بحوث التسويق ماهى إلا أحد العناصر الرئيسية 
التى يتألف منها نظام المعلومات التسويقية فى المشروع والذى يجب الاعتماد على جميع 
عناصره عمد اتخاذ القرارات التسويقية وعند القيام بتخطيط وتنفيذ ورقابة أوجه 
النشاط الحتسويقية, وأنه يجب أن يكون هناك نظام متكامل لهذه المعلومات» وأنه يجب 
تخزين جميع هذه المعلرمات لدى جهة محددة فى المشروع وتسمى فى بعض الحالات ببنك 
المعلومات. 


وتركز بحوث التسويق على البيانات الخارجية (خارج المشروع) وعلى معاجة اللشاكل 
العسويقية التى تواجه الإدارة» وأنها تعم على أساس متقطع حيث إنها تتوقف على المشاكل 
التى تواجه الإدارة؛ وأنها تعركز على البيانات التاريخية السابقة والحالية ولاتعتمد كلية على 
الحاسب الإلكترونى, وأنها لاتشمل إلا الجوانب التسويقية فى المشروع. ويرى الكاتب أن 
نظام المعلومات التسويقية يهتم بالبيانات الخارجية والداخلية ويركز على منع حدوث 
المشاكل التسويقية ومعالجتها فى حالة حدوثها. ويتم أداؤه بصفة مستمرة فى المشروع لأنه 
نظام: ويركز أساماً على المستقبل ويعتمد على الحاسب الإلكترونى» وأيضاً على البيانات 
المحاسبية والمالية.. . إلخ, فى أوجه نشاطه. 
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المّصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 
تعريف بحوث التسويق : 


يكن تعريف بحورث التسويق بأنها (جمع وتسجيل وتحليل البيانات المنعلقة بمشاهل 
انسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى». 


ويوضح التعريف السابق أن وظيفة بحوث التسويق تهدف إلى جمع وتسجيل وتحليل 
البيانات الخاصة بالمشاكل التسويقية التى تواجه الإدارة قبل إنتاج السلع والخدمات وأثناء 
انسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى وبعد انتقال ملكيتها له وذلك 
بقصد مساعدة رجال الإدارة فى اتخاذ قرارات على أساس من الدراسة والتحليل الموضوعى 
الدقيق للبيانات الخاصة بالمشاكل التى يواجهونها بدلاً من الاعتماد على التخمين أو الخبرة أو 
التجربة والخطأ. وذلك عمد اتخاذ القرارات. 


ويتضح من التعريف السابق أن وظيفة بحوث العسويق لا تقعصر فقط على مجرد تجميع 
ابيانات, وإنما تعمل على تسجيل هذه البيانات وتقييمها وتحليلها واستخلاص النتائج منها 
حتى يمكن معالجة المشاكل التسويقية بأقصى درجة نمكنة من الدقة والموضوعية:؛ ويجب أن 
تعمل بحوث التسويق على تحليل البيانات المتاحة والتى يتم جمعها بحيث يمكن الاستعانة 
بها فى تحديد المشاكل التى قد تحدث مستقبلاً ولفت نظر المسئولين فى إدارة العسويق إليها. 
ومن ثم فإن عمل بيحوث العسويق لأيقعتصر على ما تكلفنها به الإدارة من تسجسيل وتلييل 
البيانات الخاصة بالمشاكل الخالية», وإنما يمتد عملها إلى تحديد المشاكل المستقبلية, وأخيرا فإنه 
يجب أن يكون هناك تكامل بين بحوث التسويق واغغاسبة والبيع الشخصى... إلخ. بحيث 
لايحدث ازدواج فى جمع وتسجيل البيانات المطلوبة فى المشروع. 


وبالرغم من صعوبات تطبيق الطريقة العلمية فى مجال التسويق. إلا أن جمع وتسجيل 
وتحليل البيانات بدقة وموضوعية يؤدى إلى التقليل من مخاطر عدم التأكد ؛ ويؤدى إلى إصدار 
قرارات خالية من التحيز لمعالجة المشاكل التسويقية. 


وبالرغم من ذلك, هناك محاولات كثيرة لتطبيق التجارب العلمية فى مجال التسويق 
وتعمسين النعائج التى يحصل عليها الباحث باستخدام هذه الطريقة والاستفادة من ميادين 
المعرفة والعلوم الأخرى كعلم النفس وعلم الاجتماع لدراسة سلوك المستهلك الأخير ومدى 


اولك 
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إدارة التسويق 


تأثره بالآخرين وبماضيه وخبراته فى تفضيل سلع معينة واتخاذ قرارات الشراء؛ والإحصاء 
والرياضيات لاختبار صحة الفروض بالطرق الإحصائية وتكوين نماذج رياضية لعوزيع 
مخصصات الإعلان على وسائل النشر امختلفة وحل مشاكل انخزون والنقل وتحديد مدى 
الجاذبية بين المدن امختلفة وتحديد العدد الأمثل من رجال البيع اللازمين لخدمة العملاء بأكبر 
درجة ممكنة من الكفاءة وأقل تكلفة نمكنة, وترمى جميع هذه الدرامات بالإضافة إلى 
الدراسات الميدانية التى تقوم بها الجمعيات المهنية كالجمعية الأمريكية للعسويق إلى تكوين 
مبادئ عامة يمكن أن تكون نواة لتكوين نظريات تسويقية وعلم العسويق والتقليل من 
الاعتماد على الخبرة إلى أقل حد ممكن . 


بحوث النسويق ودراسة السوق : 


سبق أن عرفئا بحوث التسويق بجمع وتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بجميع المشاكل 
التسويقية قبل إنتاج السلع أو أثناء إنتاجها وانسيابها من المنتج إلى المستهاك الأخير أو بعد 
انتقال ملكيتها للمستهلك الأخير, ويتم التركيز فى دراسة السوق على جانب الطلب على 
السلع التى يقوم المشترى بإنتاجهاء وتتم دراسات السوق, إما بالنسبة مجموعة من السلع مثل 
الأجهزة الكهربائية أو سلعة معينة مثل الثلاجة أو الغسالة الكهربائية أو ماركة معينة من 
السلعة مثل ثلاجة إيديال» أو حجم معين من إحدى الماركات مثل ثلاجة إيديال ٠١‏ أقدام أو > 
أقدام, وتشمل هذه الدراسات ما يلى : 

١‏ -تقدير حجم الميعات المتوقعة من حيث عدد الوحدات أو قيمة المبيعات المتوقعة خلال 
فترة معينة واتجاهات الطلب على المنتجات التى تتم دراساتها فى المناطق البيعية امختلفة . 


؟ -توصيف المستهلك الأخير من حيث السن والجنس والدخل والمهئة ودرجة التعليم 
والحالة الاجتماعية والديانة والمناطق الجغرافية ومتوسط عدد أفراد العائلة. ويلاحظ اختلاف 
الأهمية النسبية لكل من هذه العوامل بالنسبة للسلع امختلفة مثل أهمية السن بالنسبة للعب 
الأطفالء والمهنة بالنسبة للآلات الكاتبة والدخل بالنسبة للسلع الكمالية. 

ويلاحظ أنه فى كثير من الأحيان تهتم المشروعات بأكشر من عامل واحد كما هو الحال 


بالنسبة لمستحضرات التجميل, حيث إن هناك أهمية كبيرة لكل من السن والجدسء وهكذا 
بالنسبة للسلع الأخرى, وتهتم دراسات السوق بعوصيف المستهلك الأخير للسلعة لتحديد 
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المّصل الثالث والعشرون؛ بحوث التسويق 
السوق الحالية والمرتقبة للسلعة وعناصر تكوينها وأهمية كل منها بالدسبة للآخر ومدى تركز 
السوق على فئة واحدة أو عدة فئات, واحتمالات التوسع فى البيع لفئات أخرى من 
المستهلكين. وتعوقف القرارات المتعلقة بتوزيع السلعة والترويج والتسعير على طبيعة 
المستهلك الذى يقوم بشرائها. 


دراسة رغبات واحتياجات المشترين ودوافعهم وعاداتهم وأنماطهم الشرائية... إلخ. 


أهمية بحوث التسويق : 
لايمكن اتخاذ القرارات العسويقية إلا إذا اعتمد ذلك على جمع وتسجيل وتحليل البيانات 
المتعلقة بهذه المشاكل واستخللاص النتائج منها. 

ومن ثم فإنه مادام هناك نشاط تسويقى فى أى مشروع سواء كان من القطاع العام أو 
القطاع الخاص» من المشروعات الصناعية أو التجارية أو الزراعية أو مشروعات الخدمات. من 
المشروعات الفردية أو شركات التضامن أو شركات التوصية أو الجمعيات التعاونية, فإن 
بحوث التسويق لها أهمية كبيرة لاتخاذ القرارات التسويقية. 

وكغيراً ما يتم اتخاذ قرارات تسويقية متعلقة بأحد الجوانب التسويقية على مستوى 
مجلس الوزراء أو إحدى الوزارات أو القطاعات ‏ فى جمهورية مصر العربية ما يستلزم 
اعتماد هذه القرارات على بحوث التسويق, فمثلاً هناك عدد كبير من الجوانب التسويقية 
الى يجب دراستها قبل تسعير السلع والخدمات أو إعادة تسعيرهاء وعدد تحديد كميات 
وأنواع السلع المستوردة من الخارج وتوقيت الاستيراد, وعند تحديد حصص لمحافظات من 
السلع امختلفة, وعدد تحديد حصة الفرد من السلع التمويدية الخعلفة, بحيث تكون هذه الحصة 
عادلة وموضوعية. 

وتعتبر بحوث التسويق ضرورية للتدسيق بين أوجه الدشاط التسويقية التى تقوم بها 
الشركات التى تتبع نفس القطاع. 

وبطيعة الحال يجب الاعتماد على بحوث التسويق عند إنشاء مشروعات جديدة أو 
توسيع المشروعات الحالية: وذلك للتنبؤ باحتياجات المستهلكين المرتقبين أو المشتوين 
الصناعيين نوعاً وكماًء وتخطيط أوجه النشاط التسويقية المتعلقة بذلك . 
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إدارة التسويق 

ويجب أن تشمل الدراسات الاقتصادية للمشروعات المعروضة على المستثمرين العرب 
والأجانب فى جمهورية مصر العربية نتيجة لسياسة الانفشاح, دراسات تسويقية لهذه 
المشروعات» وذلك قبل اتخاذ قرارات بشان قبولها أو عدم قبولهاء وتدخل هذه الدراسات فى 
إطار بحوث التسويق. 

ولا يمكن النجاح فى التصدير بدون القيام ببحوث التسويق فى الأسواق المصدر إليها 
خاصة وأن المستهلك الأجنبى وعاداته وأنماطه الاستهلاكية ورغباته واحتياجاته وأذواقه 
تختلف عن المستهلك المحلىء وأن البيئة الاجتماعية والسياسية والاقتصادية والأخلاقية 
والحضارية والقانونية وظروف الطلب والعرض تختلف فى كل من السوق المحلية والأسواق 
الخارجية . 


ويهمنا أن نوضح أنه لايجب الاهتمام ببحوث التسويق فقط عند تراكم ارون السلعى 
حيث إن دور بحوث التسويق فى هذه الحالة محدود بالبحث عن كيفية مواجهة هذه الظاهرة 
والذى قد يكرن صعباً فى عدد كبير من الحالات» ويمكن تشبيه بحوث التسويق فى هذه الحالة 
بالطب العلاجى» والذى يعتبر فى كثير من الحاللات أكثر صعوبة من الطب الوقائى بالنسبة 
لعدد كبير من الحالات المرضية. 

ولبحوث العسويق أهمية كبيرة فى تخطيط البرنامج التسويقى فى المشروع وتمحقيق 
التكامل بين أوجه النشاط التسويقية المختلفة فى المشروع. 
القيود النى تحد من الاستفادة الثامة من بحوث التسويق : 

١‏ صعوبة إجراء البحوث التجريبية فى مجال التسويق وصعوبة تكوين الفروض التى 
تفسر الظاهرة موضع البحث, وهذا عكس الحال فى العلوم الطبيعية. 

؟ -احتمال تحيز الباحث فى إعداد قوائم الاستقصاء واختيار العينات وجمع البيانات من 
مفردات العينة وتحليلها واستخلاص النتائج منها. 


كشرة تكاليف إجراء البحوث الميدانية. 
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المُصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 


4 خوف عدد كبير من رجال الإدارة من كشف أخطائهم وعيوب البرامج التسويقية عند 
القيام بمذل هذه البحوث . 


© -اعتقاد الكشيرين من رجال الإدارة أن الخبرة وحدها هى أساس اتخاذ القرارات الإدارية . 


5 - كشيراً ما يقوم رجال الإدارة بالبحوث بالدفاع عن وجهات النظر التى يؤمنون بها 
ولإثبات ما يقولون وليس للوصول إلى الحقائق. 


ا -استغراق بحوث التسويق فهرة طويلة من الوقت بالرغم من احتياج الإدارة للنعائج 
بسرعة. 


وبالرغم من هذه القيود, إلا أن هناك جهوداً تبذل للاستفادة من البحوث التجريبية فى 
ميدان العسويق وتدريب ومران الباحئين للتقليل من التحيز وإقناع رجال الإدارة بأهمية بحرث 
التسويق فى معالجة المشاكل بطريقة موضوعية وبأن التكلفة فى حد ذاتها ليست بالأهمية 
الكبيرة مادامت الفوائد التى يحققها المشروع أكبر من التكاليف التى يتحملها. 


أخلاقسات بحوث التسويق : 
فى أوائل السبعيئيات» قامت جمعية التسويق الأمريكية بإعداد ونشر المبادئ الأخلاقية 
التى يجب أن يلتزم بها العاملون فى مجال بحوث العسويق. وهى على النحو التالى : 


١‏ -_عدم القيام ببيع السلع والخدمات لجميع أو بعض المستقصى منهم فى أى من بحوث 
التسويق» ولايجب أن يكون الهدف الرئيسى لأى من بحرث السويق هو بيع سلع وخدمات 
للمستقصى منهم بطريق مباشر أو غير مباشر. 


؟ -عدم نشر أسماء المستقصى منهم لأى منظمة أو شخص باستغناء المركز الذى قام 
بالبحث الميدانى أو الوحدة التدظيمية المسئولة عن بحوث التسويق فى المشروع. خاصة إذا 
وعد المستقصى منهم بذلك» ولا يجب الاستعانة بهذه الأسماء فى أغراض أخرى غير البحث 
الذى اشتركوا فيه «الترويج مثلاً». 
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إدارة التسويق 

عدم حجب أى بيانات تم جمعها مكتبياً أو ميدانياً. وذلك عن الجهة التى تم البحث من 
أجلهاء وتوضيح سلامة تنفيذ أسلوب البحث وإجراءاته للجهة التى تم البحث من أجلها . 

- عدم قيام المراكز الملتخصصة فى بحوث التسويق ببحوث لشركات منافسة لعملاء هذه 
المراكز خاصة إذا ما تطلب ذلك إعطاء المنافسين بيانات تم جمعها عن عملاء هذه المراكز من 
البحوث التى قامت بها لهم. 

ه عدم نشر نتائج البحوث التى تقوم بهاالمراكز المتخصصة فى بحوث التسويق أو 
الامتعانة بهذه النتائج كك الإعلان عنها إلا بموافقة العملاء الذين أجريت البحوث لخحسابهم. 


"عدم الوصول إلى نتائج معينة فى بحث معين بحيث لاتتمشى هذه النتائج مع البيانات 
التى تم جمعها وتسجيلها وتحليلها. 


فى حالة الاعتماد على مفاهيم أو أساليب حديثة أو مطبقة لأول مرة فى أحد البحوث 
رالتى قام بابتكارها أحد عملاء مركز متخصص فى بحوث التسويق, فإن المركز لايجب أن 
بستعين بهذه المفاهيم أو الأساليب إلا بموافقة هذا العميل. 


8-عدم قبول المراكز المنتخصصة فى بحوث العسويق لأى بحث يهدف إلى الوصول إلى 
تائج محددة مقدماً من جانب العملاء أو للدفاع عن أخطائهم وفشلهم. 


8 - عدم قيام المقابل بإعطاء أى بيانات قام بجمعها من الميدان لأى طرف غير الجهة التى 
قام بتجميع البيانات لصالحها . 

٠‏ عدم استغلال المقابل لأى بيانات قام بجمعها من الميدان لمصلحته الشخصية, وذلك 
سطريق مباشر أو غير مباشر. 

١١‏ العزام المقابل بالتعليمات المعطاة له عند القيام بجمع البيانات من الميدان. 


؟ ١‏ -عدم قيام المقابل بالمقابلات الخاصة بأكثر من بحث ميدانى فى وقت واحد إلا بموافقة 
جميع الجهات العى تقوم بهذه البحوث. 
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المُصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 


انواع بحدث النسويق : 
09١‏ : من حيث الهدف : 


هناك عدة أنواع من بحوث التسويق من حيث الهدف وهى البحوث التى تهدف إلى معالجة 
مشاكل محددة المعالم كاختيار منفذ التوزيع الملائم لإحدى السلع أو تسعير أحد المنتجات... 
إلخ. والبحوث التى تهدف إلى تحديد المشكلة التى أدت إلى حدوث ظاهرة معينة كانخفاض 
المبيعات أو تراكم امخزون السلعى... إلخ : والبحوث التى تهدف إلى تكوين فروض أى تحديد 
العلاقة بين الظاهرة وعدد من الأسباب انحتملة لحدوثها كالعلاقة بين انخفاض المبيعات وارتفاع 
الأسعار وبين انخفاض المبيعات وتقادم السلعة... إلخ , والبحوث التى تهدف إلى اختبار صحة 
هذه الفروض لتحديد الفرض الصحيح من بينهاء ثما يؤدى بالتالى إلى تحديد السبب الحقيقى 
لحدوث الظاهرة: والبحوث التى تهدف إلى المقارنة بين أكثر من شركة فى نفس الصناعة أو 
بين أكثر من صناعة أو بين دول مختلفة من حيث أداء إحدى الوظائف العسويقية؛ والبحوث 
التى تهدف إلى الدراسة التاريخية لأحد الجالات التسويقية. 


ويمكن تقسيم بحوث العسويق من حيث الهدف أيضاً إلى بحوث استكشافية 
(استطلاعية ‏ كشفية ) وبحوث استنتاجية. 


البحوث الاستكشافية : 


تهدف هذه البحوث إلى تحديد المشكلة وتكوين الفروضء ويعبر البحث الاستكشافى هو 
الخطوة الأولى فى عملية البحث العلمى فى مجال العسويق نظراً لأنه يهسدف إلى تحديد 
المشكلة ومعالمها تحديداً تاماً قبل الاستمرار فى الدراسة, ويهدف هذا النوع من البحوث إلى 
جمع البيانات من عدد محدود من مفردات امجتمع للاعتماد على النتائج التى تم الحصول 
عليها من ذلك واختبار قوائم الأسئلة أو دراسة معالم المجتمع بصفة مبدثية لتحديد حجم 
العينة أو اختيار طرق التحليل المقترحة لتحليل بيانات الدراسة.. . إلخ. 

وترجع الأهمية الدسبية للبحوث الكشفية فى مجال التسويق إلى النقص الملحوظ فى 
البحوث التطبيقية والنظريات التى يمكن الاعتماد عليها فى تفسير الظواهر وتحديد المشاكل 
التى تواجه الإدارة . 
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إدارة التسويق 
لذلك فإن الباحث يعتمد على هذا التوع من البحوث فى جمع البيانات المتعلقة بالموقف 
حتى يمكن تحديد المشكلة تحديداً تاماً وتكوين الفرض الذى يفسر الظاهرة موضع البحث. 


ولا يوجد إطار محدد أو تصميم رسمى للبحوث الاستكشافية؛ نظراً لأنها تهدف إلى 
الحصول على الأفكار والعلاقات الجديدة, وأنها تتميز بالمرونة والاعتماد الكبير على الابتكار 
رقدرة الباحث على اكتشاف وتفسير العلاقات بين المتغيرات امختلفة المتعلقة بالظاهرة موضع 


ويمكن الاستعانة فى هذه البحوث بتحليل البيانات الثشانوية ودراسة الحالات والقيام 
باستقصاء عدد محدوه من جماهير المشروع كالمستهلكين ورجال البيع والوسطاء.. إلخ. 


". البحوث ا اسسشتاحية : 


يهدف البحث الاستنتاجى إلى دراسة جميع المتغيرات الأساسية فى المشكلة ووضع 
التوصيات الملائمة لمعالجتها. لذلك يقوم الباحث بجمع البيانات وتسجيلها وتحليلها 
راستخلاص النتائج منها بهدف معاجة المشكلة: ويعتمد نوع البيانات المطلوب جمعها على 
المشكلة التى تم تحديدها من قبل عن طريق البحوث الاستكشافية: ويتضح من ذلك أن هناك 
تكاملا بين كل من البحث الاستكشافى والبحث الاستنتاجى , وأن البحث التسويقى قد يكون 
بحثا كشفياً فقط أو بحثاً استنتاجياً فقط أو الاثئين معاً. 


وتعتمد البحوث الاستنتاجية على كل من دراسة الحالات والطريقة الإحصائية التى تعتمد 
على العينات أو الحصر الشامل وتحليل الليانات الثانوية والبحوث التجريبية(١).‏ 

وتعتمد طريقة دراسة الحالات على اختيار عدد محدود من الحالالات ودراستها دراسة شاملة 
متعمقة, وتقومهذه الدراسة على الوصف والفهم الكاملين لكل حالة وجميع العوامل 
المنداخلة فى كل منها والعلاقات بينها ومدى الترابط بين هذه العوامل .. ويمكن الامتعانة 
هذه الطريقة فى معالجة المشاكل التى تتميز بوجود عدد كبير من العوامل المترابطة, 
ولايتمكن الباحث من معالجة المشكلة إلا إذا قام بدراسة كل من هذه العوامل ومدى الارتباط 
ين كل منها والآخر وليس كل عامل على حدة. 


)١(‏ وتشمل البحوث الاستنتاجية أيضاً البحوث الوصفية والتى تهدف إلى اجابة الأسئلة التى تبدأ ب دمن, ماذاء متى» 
كيف.ى كمءلاذا... إلخ. 
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المصل الثالث والعشر ون: بحوث التسويق 


وتقوم الطريقة الإحصائية على أساس دراسة عدد قليل نسبياً من العوامل فى عدد كبير من 
المفردات , ولاتتم دراسة الحالات الفردية وخصائصها الفريدة أو الخصائص المشتركة بين جميع 
الحالات موضع الدراسة؛ ومن ثم لا يهتم الباحث بكل حالة فردية لأن كلا منها تفقد صفتها 
المميزة وشخصيتها المنفردة نظراً لاهتمامه بالمتوسطات والنسب الموية ومقاييس التشتت 
والارتباط والتباين التى تصف وتفسر سلوك المستهلك الأخير أو المشترى الصناعى. 


ربعتمه الطريية الاخضانية على إخصر الخايل شفع مكروات مقع اللا بع دراسمد 
إذا كان صغيراً ومركزاً فى منطقة محددة وعلى اختيار عينة ممثلة مجتمع البحث نوعا 
وحجماً, وذلك نظراً لأن الدراسة الشاملة للمجتمع تؤدى فى معظم الأحيان إلى كشرة 
التكاليف فى المال والوقت والمجهود. 

وقبل اختيار النوع الملائم للعينة فى بحث معين يجب تحديد وتعريف مجتمع البحث 
تعريفاً واضحاً ودقيقاً. ومجتمع اللبحث هو - جميع المفردات التى تتوفر فيها الخصائص 
المطلوب دراستها ( جميع الأطباء فى مصر ‏ جميع الأطباء الباطنين فى مصر ‏ جميع الأطباء 
الباطنين فى محافظة القاهرة... إلخ): ويجب أيضا تحديد الإطار وهو الكشف الذى يشمل 
أسماء وعناوين جميع مفردات مجتمع البحث كما يجب تحديد وحدة المعاينة وهى المفردات 
التى ستوجه إليها الأسئلة نظرا لتوفر إجاباتها لديها (ربة البيت رب الأسرة اننا ها .. 
6 

وهناك نوعان رئيسيان من العينات : العينات الاحتمالية وهى العينات التى يكون لكل 
مفردة من مفردات المجتمع نفس الفرصة فى الاختيار فى العينة باحتمال محدد, والعينات غير 
الاحتمالية وهى العينات التى لايكون لكل مفردة من مفردات مجتمع البحث نفس الفرصة 
فى الاختيار فى العينة: ويجب الاعتماد على العينات الاحتمالية فى بحوث التسويق إذا كان 
الغرض من البحث تقديراً إحصائياً أو اختبار معدوية الفروق. 

وبالنسبة للعينات الاحتمالية هناك عيدات عشوائية بسيطة وعينات طبقية وعينات 
منتظمة وعينات مساحة., أما العينات غير الاحتمالية فتشمل العيئات الميسرة للباحث 
والعيئات التحكمية وعينات الحصص . ويفضل استخدام العينة العشوائية البسيطة إذا كان 
مجتمع البحث متجانساً حسب هدف اللبحث, وكان هناك إطار كامل وغير متقادم, والعينة 
الطبقية إذا كان مجتمع البحث غير متجانس .ء وكان هناك إطار كامل وغير متقادم. والعيئة 
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إدارة التسويق 
المنتظمة إذا كان هناك إطار أم لاء وفى حالة التجمعات كمشاهدى فيلم سينمائى أر جمهور 
كرة القدم أو المترددين على متجر... إلخ. وعينة المساحة فى حالة عدم وجود إطار مع توافر 
خرائط مساحية وعيدة حصص فى حالة مجتمع غير متجانس وتوفر إحصائيات عن توزيع 
مجتمع البحث على الخصائص المطلوب دراستها «مهن _فئات سن د خول... إلخ)؛ مع 
الاعتماد على عينة غير احتمالية. 

ويوضح المثال التالى كيفية اختيار عينة عشوائية بسيطة وعينة طبقية وعيئة منتظمة 
وعينة حصص بأبسط طريقة مكنة من المجتمع التالى إذا كان حجم العينة /١١‏ من حجم 
مجتمع اللبحث : 


المناطق العدد 
| 3 
تب ان 
ب 5" 
إجمالى 00 


ولما كان حجم مجتمع البحث ٠٠٠١‏ » فإن حجم العينة يصبح ٠١١‏ ولاختيار عينة 
عشوائية بسيطة تكتب أسماء مفردات مجتمع البحث كل منها فى قصاصة ورق» ومن ثم 
يكرن لدى الباحث ٠٠٠١‏ قصاصة يتم اختيار ٠١١‏ منها. أما اختيار العينة الطبقية فإنه 
يجب أن يتم على أساس اختيار مفردات من كل من المناطق (أ, ب» ج؛ بنفس نسبة عدد 
مفردات المجتمع فى كل منها إلى عدده مفردات مجتمع البحث, ويسمى ذلك بالتوزيع 
المنناسب, ومن ثم يجب اختيار 50 من المنطقة ٠أ»‏ و١5‏ من المسطقة وب)» و١؟‏ من المنطقة 
وج ويتم اختيار مفردات العينئة من كل طبقة بدفس طريقة اختيار العينة العشوائية البسيطة 
أى تكتب أسماء مفردات المجتمع فى المنطقة «أ» فى قصاصات 6٠٠‏ قصاصة». يتم اختيار 
٠‏ منها وبنفس الطريقة يتم اختيار مفردات العينة من المنطقتين «ب» ودج؛؛ أما اختيار 
العينة المنتظمة فيقسم عدد مفردات امجتمع على عدد مفردات العينة, والناتح. 
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المُصل الثالث والعشر ون: بحوث السويق 
9 5 دثدو١‏ 3 5 
يسمى بمدى المعاينة وهو فى المنالل- - ٠‏ ,ع ثميتم إعداد قصاصات ورق بالعدد 
١ 7 3‏ 3 

الذى يمثل مدى المعايئةء وفى هذا المثال يكون عدد القصاصات ١١‏ قصاصات, ويتم اختيار 

واحدة من بينهاء ثم يضاف إليها مدى المعاينة بصفة منتظمة حتى يتم اختيار العدد المطلوب». 

فإذا ما كانت القصاصة التى اختيرت تحمل رقم (؟). فإن مفردات العينة تصبح 2١525‏ 
”...ل إلخ. 


أما اختيار عينة الحصص فإنه يتم تحديد عدد مفردات العينة من كل منطقة باستخدام 
طريقة التوزيع المتناسب » كما فى حالة العينة الطبقية: ولكن يحدد لكل مقابل العدد الخصص 
له من كل منطقة على أن يقوم باختيار هذا العدد بنفسه بحيث لا تتوفر فى مفردات العينة إلا 
الخاصية امحددة له وهى فى المثال السابق المنطقة التى يسكن فيها. 


وفعت أيضا ديد الحجم الملائم للعينة حتى يكون ممثلاً لحجم مجتمع البحث بأقصى 
درجة بمكدة من الدقة والموضوعية؛, ومن العوامل التى يجب أخذها فى الحسبان كل من حجم 
مجتمع البحث وميزانية البحث ودرجة الدقة المطلوبة فى نتائج البحث وحدود الخطأ الملسموح 
بها وهناك جداول إحصائية يمكن الاستعانة بها فى تحديد حجم العيئة إذا ما حددت هذه 
العوامل فيما عدا ميزانية البحث . 


ويوضح الجدول التالى حجم العينة عند معامل ثقة ه 4/. ونسبة توافر الخصائص المطلوب 
دراستها فى مجتمع البحث 60 وذلك عند حدود خطأ وأحجام مجتمع مختلفة : 
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إدارة التسويق 


وحتى تتم الدراسة طبقاً للطريقة الإحصائية يجب إعداد قوائم للأسئلة وجميع البيانات 
من الميدان بالمقابلة الشخصية أو البريد أو التليفون» ثم مراجعة البيانات وتفريغها وتحليلها 
بالاعتماد على بععض الأساليب الإحصائية, ومنها التقدير الإحصائي لبيانات ا مجتمع من 
بيانات العيئة واختبارات معنوية الفروق كاختبار كا؟ والتباين» وتحليل الارتباط... إلخ. ثم 
استخلاص النتائج منها وكتابة التقرير النهائى . 


ثانيا : من حيث انواع البيانات : 


هناك بحرث مكتبية تعتمد على جمع البيانات من مصادرها الغانوية وبحوث ميدانية 
وتعتمد على جمع البيانات من مصادرها الأولية. وهناك بحوث تعتمد على بيانات داخلية أى 
من داخل المشروع, وبحوث تعتمد على بيانات خارجية أى من خارج المشروع. 

والبيانات الثانوية : وهى البيانات التى سبق جمعها وتسجيلها فى سجلات المشروع أر 
نشرها بواسطة إحدى الهيئات أو أحد الباحثين, وتدقسم اللبيانات الثانوية إلى بيانات ثانوية 
داخلية وهى البيانئات الموجودة فى سجلات المشروع كالبيانات الخاصة تمبيعات الشركة 


.مه 
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الفّصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 


الإجمالية, وحسب المنتجات والمناطق البيعية وأنواع العملاء... إلخ, وبيانات ثانوية خارجية 
وهى البيانات التى سبق جمعها وتسجيلها ونشرها بواسطة باحث أو هيئة حكومية أو 
خاصة, ومن أهم مصادر هذه البيانات فى جمهورية مصر العربية الجهاز المركزى للتعبئة العامة 
والإحصاء. وبصفة عامة يجب أن تكون البيانات الثانوية غير متقادمة بالنسبة لأهداف 
البحث ومتفقة معها وأن تكون دقيقة وموضوعية. 


والبيانات الأولية هى البيانات التى يقوم الباحث بنفسه بملاحظتها أو جمعها عن طريق 
الاستقصاء. 


وتعتمد الملاحظة على مشاهدة ما يحدث فى الوقت الحالى وتسجيله أولاً بأول كعدد 
الذين يدخلون متجرا معيئاً خلال فثرة زمنية معينة أو نسبة عندد الأفراد الذين يقومون 
بالشراء الفعلى بالنسبة لعده زائرى المنجرء أو عدد السيارات التى تمر بمواقع معيدة عند 
اختيار الموقع الملائم نحطة خدمة سيارات: أو ملاحظة ردود فعل الأطفال لأنواع معينة من 
المأكولات. .. إلخ. وتمكن هذه الطريقة الباحث من تسجيل الظواهر فور حدوثهاء كما أنها 
تقلل من حدوث تمحيز المستقصى منه فى الإجابة بسبب الحرج أو التفاخر لأن الباحث يقوم 
بالمشاهدة والتسجيل بنفسه. ومع ذلك فإنها تركز على التغيرات قصيرة الأجل فقط حيث 
يصعب ملاحظة التغيرات طويلة الأجل نظراً لأن الملاحظة خاصة بوقت معين, كما أن هناك 
عدداً كبيراً من البيانات التسويقية لايمكن جمعها عن طريق الملاحظة خاصة البيانات المتعلقة 
بالآراء والاتجاهات . ولا تخلو هذه الطريقة من التحيز نظراً لأن شعور الفرد بأنه تحت الملاحظة 
قد يؤدى إلى عدم تصرفه التصرفات الطبيعية» كما أنها لا تخلو من عدم الدقة لعدم إمكانية 
الباحث فى كثير من الأحيان تسجيل الظواهر بسرعة ودقة كعدد السيارات التى تمر بموقع 
معين مثلاً. لذلك يجب أن تكون قوائم الملاحظة سهلة الإعداد بحيث تقتصر على تسجيل 
ملاحظات الباحث دون القيام بأى عمليات حسسابية: وقد تتم الاستعانة بالطريقة الآلية 
للملاحظة كالكاميرات والأجهزة الإلكترونية ك (الأودعيتر) مثلاً. 


ويعتمد الاستقصاء على توجيه الأسئلة لمفردات العينة أو مجتمع البحث وتدوين إجاباتهم 
عليها فى قائمة الأسئلة, وقد يمم الحصول على هذه الإجابات عن طريق البريد أو المقابلة 
الشخصية أو التليفون» وفيما يلى مزايا وعيوب كل من هذه الطرق : 
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إدارة التسويق 
.١‏ لمقائلة الشخصية : 
وهنا يقوم المستقصى بتوجيه الأسعلة للمستقصى منهء ثم يدون الإجابات فى قائمة 


الأسعلة, أو يقوم المستقصى بتسليم المستقصى منه قائمة الأسكلة, وينتظره حتى يتم ملء 
البيانات الخاصة بالقائمة ثم يستلمها منه. 


ويمكن تلخيص مزاياها وعيوبها فى النقاط التالية : 


ا مزايا : 

أ -الاتصال بمفردات العينة التى تم اختيارها فعلاً والحصول على البيانات المطلوبة منها 
فقط, وليس من مفردات لا تدخل فى العيئة امختارة. 

ب -يمكن للمقابل مساعدة المستقصى منه فى تذكر بعض البيانات المطلوبة. 

ج يمكن للمقابل ملاحظة المستقصى منه عند الإجابة للتأكد من مدى صحة إجاباته, 
وللحكم على مدى صحة بعض البيانات» مثل الدخل والمسن وعدد أفراد الأسرة... إلخ. 

د -يمكن الاستعانة بالأسئلة المفتوحة فى حالة المقابلة الشخصية حتى يمكن الحصول على 
الحقائق والآراء والأفكار والاتجاهات بسهولة من المستقصى منه. 

ه-_من المتوقع أن يقوم المستعقصى بعسجيل الإجابات فى شكل واضح ومنظم طبقاً 
لنتعليمات والإرشادات بما يؤدى إلى سهولة البيانات وتحليلها. 
العيوب : 


أ -قد يؤثر المستقصى أو المقابل على آراء المستقصى منه عن طريق تفسير السؤال بطريقة 
معيئة. كما أن مجرد وجود المقابل قد يدفع المستقصى منه إلى اعطاء معلومات أو آراء تختلف 
قاماً عن آرائه الحقيقية وذلك مجرد اعطائه الاجابات التى يعتقد أنها مؤيدة لآراء المقابل . 


ب قد لايجد المقابل بعض مفردات العينة فى منازلهم, وقد يؤدى عدم توجيه الأسكئلة لهم 
إلى عدم تمغيل الإجابات تمثيلاً حقيقياً لإجابات امججمع, خاصة إذا كان عدد هذه المفردات 
كبيراً. وقد يقوم المقابل بتوجيه أسكلة لأقارب الأفراد الذين لم يجدهم (الزوجة مثلاً) . وفى 


كاده 
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المٌصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 
هذه الحالة يحصل الباحث على إجابات غير مطلوبة لأن المفردات هنا لا تشملهم العينة التى 
تم اختيارها من قبل . وأخيراً فإن تكرار الزيارة لمفردات العينة قد يؤدى إلى زيادة التكاليف فى 
المال والوقت والمجهود. 


ج كثيراً ما يرفض المستقصى منه إجابة بعض الأسئلة التى تتناول نواحى شخصية خاصة 
فى حضور المقابل. 


د -فى حالة تعدد المناطق الجغرافية التى تقع فيها مفردات العينة. يصبح جمع البيانات 
عن طريق المقابلة الشخصية باهظ العكاليف من حيث الوقت والمال وامجهود. 


هقد يكون الوقت الذى يختاره المقابل غير مناسب للمستقصى منه, فقد يكون متعباً أو 
مريضاً أو على وشك المخروج؛ وهذا يؤدى إلى عدم الحصول على البيانات المطلوبة بأكبر دقة 
ممكنة, بالإضافة إلى ضيق المستقصى منه من ذلك . 


و تتطلب هذه الطريقة مواجهة المشاكل الخاصة باختيار المقابلين المهرة, وتدرييهم 
ومرائهم والإشراف والرقابة عليهم ومكافاتهم. 


٠ 9‏ البزيد 5 
بمقحضى هذه الطريقة ترسل قائمة الأسئلة بالبريد لمفردات العينة التى تم اختيارها, على أن 
يتم تلقى الإجابات عن طريق البريد؛ ويقوم الباحث بتشجيع المستقعى منه على إرسال الرد 
بسرعة وذلك بأن يرفق مع القائمة مظروفاً مطبوعا عليه عدوان الشركة وملصوقاً عليه طابع 
البريد. وقد تقوم بعض الشركات بمنح المستقصى منه بعض الجوائز التشجيعية لحثه على الرد 

بسرعة. 


المزايا : 

(1) قلة التكاليف نسبياً باللقارنة باللقابلة الشخصية: بحيث لا يقوم الباحث إلا بطبع 
قائمة الأسئلة وتحمل رسوم البريد لإرسال القائمة ورد القائمة بعد استيفائها من المستقصى 
منه. وهى تكاليف قليلة إذا ما قورنت بتكلفة اختيار المقابل وتدريبه والإشراف عليه وتحمل 
مصاريف تنقلاته بالإضافة إلى المرتب الذى يحصل عليه. 
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إدارة التسويق 
ويرد على ذلك بأنه عند تحديد تكلفة الاستقصاء بالبريد. يجب أن يؤخذ فى الحسبان 


عدد القوائم التى يردها المستقصى منهم بعد استيفاء بياناتها وليس عدد القوائم التى طبعت 
أصلاً. وقد وجد من البحث فى الولايات المتحدة الأمريكية أن 2/75١٠‏ من القوائم 
البريدية ترد مرة أخرى للباحث . 


وب) توجيه نفس السؤال جميع مفردات العيئة بنفس الطريقة؛ وهى الطريقة التى تمت 
بها صياغة الأسئلة فى القائمة: بدلاً من شرح السؤال بطريقة قد تؤدى إلى الحصول على 
إجابات معينة متحيزة» والذى قد يحدث فى حالة المقابلة الشخصية. 


( ج) سهولة وصول القائمة بالبريد جميع مفردات العينة مهما كانت المناطق الجغرافية 
التى يعيشون فيها. 


( د ) ترك بعض الوقت لتفهم المستقصى منه للأسئلة ثم الإجابة عليها. 

(ه) إمكانية ملء البيانات الخاصة بالاستمارة دون حرج من المقابل . 

( و )لا يتاثر المستقصى منه بشخصية المقابل عند الإجابة على الأسئلة. 
العيوب : 

(أ) قلة عدد القوائم التى تردء وقد سبق شرح هذه النقطة من قبل. 


(ب) تؤدى قلة عدد القوائم التى ترد إلى احتمال عدم تمثيل الإجابات للمجتمع المأخوذ 
منه العينة خاصة فى حالة تركيبه من عدة طبقات حسب الدخل أو المهنة أو السن... إلخ. 


(ج) قد لاترد الإجابات إلا بعد مضى مدة معيئة قد تكون طويلة» لذلك لايمكن للباحث 


التحكم كلية من حيث وقت تلقى الإجابات» كما هو الحال بالدسبة للمقابلة الشخصية. 


( د ) عدم وجود المقابل قد يؤدى إلى أن يقوم شخص آخر خلاف المستقصى منه بالإجابة 
أو أن يسائر المستقصى منه ببعض أفراد عائلته أو أصدقائه فى الإجابة أو إلى عدم قيام 
المستقصى منه برد قوائم الأسئلة. 
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الفصل الثالث والعشرون؛ بحوث التسويق 
". التليقون : 
وبمقحضى هذه الطريقة يكون التليفون هو وسيلة الاتصال بين المستقصى والمستقصى منه. 
ا مزايا : 
(1) أسرع الطرق للحصول على البيانات المطلوبة. 


رب تكلفة المكالمة التليفونية أقل من تكلفة المقابلة الشخصية أو الاستقصاء بالبريد. 


(ج) يمكن معرفة آراء المستقصى منه فوراً. كما هو الحال عند سؤال المستقصى منه عن 
رأيه فى برنامج تليفزيونى تمت إذاعته مدذ ساعة مثلاً. 


د ) سهولة الاتصال بعدد كبير من الأفراد قد يصعب الاتصال بهم شخصياً أو بريدياً. 


العدوب ِ 


() الاتصال قاصر على من يملك التليفون, أى أن اختيار العينة يعتمد إلى حد كبير على 
دليل التليفون الذى قد لايكون ممثلاً مجتمع البحث. 


( ب ) لا يمكن التليفون من الاتصال الشخصى بالمستقصى منه لملاحظة شعوره ورد فعله 


(ج) فترة المكالمة قصيرة ولا تسمح بالحصول على معلومات كثيرة خاصة فى مجال 
بحوث الدوافع . 

( د ) قد تكون المكالمة التليفونية مزعجة للمستقصى منه فى بعض الأوقات. 

ويلاحظ أن الأسئلة الواردة فى قوائم الأسئلة لها نوعان رئيسيان وهما الأسئلة المفتوحة 
والأسئلة المغلقة , وفيما يلى شرح لكل منهما : 
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إدارة التسويق 
١.أسئلة‏ مفتوحة : 


هى الأسئلة التى ترك للمستقصى منه حرية الإجابة عليها بلغته وأسلوبه دون أن يحدد له 
اباحث الإجابات اختملة للسؤال » ومن أمئلة هذه الأسئلة : 


-لماذا غيرت صنف السيجارة العى بدأت بهاء أى أنواع المسرحيات تفضل أكثر ؟ إيه 
موضوعات الكتب اللى ناقصة فى السوق واللى سيادتك نغب تشتريها ؟9 


ويشجع هذا النوع من الأسئلة المستقصى منه على حرية التعبير عن آرائه وأفكاره ويمكن 
الاستفادة من هذا النوع من الأسئلة فى تقدبم موضوع الاستقصاء للمستقصى منه وتشجيعه 
على الاسترسال فى الإجابة على الأسكلة الواردة بالقائمة والحصول على اتجاهاته العامة نحو 
موضوع البحثء مما قد يسهل مهمة تفسير وتحليل البيانات» ويمهد الطريق أمام الباحث 
لتوجيه أسئلة متخصصة بعد ذلك للحصول على جميع البيانات المطلوبة. ويمكن الاستعانة 
أيضاً بهذا النوع من الأسئلة فى البحوث الاستطلاعية التى يهدف الباحث منها إلى التعرف 
على أفكار أو حقائق أو علاقات جديدة يمكن الاسعفادة منها فى صياغة الأسثئلة المغلقة, 
ويؤدى استخدام هذا النوع من الأسئلة إلى التقليل من تحيز إجابات المستقصى منه والتى قد 
تدشأنتيجة لاختيار احدى الإجابات البديلة (فى حالة الأسئلة المغلقة) مجرد الإجابة 
واستكمال قائمة الأسئلة دون أت تمثل هذه الإجابة فعلاً وجهة نظره أو دوافعه الحقيقية. 
وتستخدم الأسئلة المفتوحة بنجاح فى بحوث الدوافع. حيث يشجع المستقصى منه على 
الإدلاء بوجهات نظره ودوافعه دون مقاطعة من المستقصى أو تحديد الإجابات للاختيار من 


ويعاب على هذا النوع من الأسئلة صعوبة ترميز وتبويب الإجابات امختلفة للمستقصى 
منهم على نفس السؤال» فمشلاً فى بحث عن المشتغلين فى صناعة الأحذية والمشغولات 
الجلدية كان هناك سؤال مفتوح عن المشاكل التى تواجههم بشأن الجلود من حيث الجودة: وقد 
اتضح عند تفريغ قوائم الأسئلة أن هساك ٠١٠٠١‏ إجابة مختلفة, وقد قام المسئولون عن البحث 
بعجميع هذه الإجابات فى ( 4 ) مجموعات رئيسية وهى عدم ثبات اللون وسوء الدباغة 
والتلاعب فى الدرجات وسوء الذبح والسلخ, وأعطيت تعليمات للقائمين بتفريغ الإجابات 
الواردة فى القوائم بشأن البدود التى تتبع كل مجموعة من هذه المجموعات, فمشلا يشمل سوء 
الدباغة ١‏ إجابة منها التشقق وقطع الجلد عند الشد وعدم إزالة الشعر ... إلخ. 


مهإز٠‎ 
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الفصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 

وفى حالة المقابلة الشخصية حيث يقوم المقابل بعسجيل إجابات المستقصى منه: هناك 
احتمال أن يقومالمقابل باختصار ما يقوله المستقصى منهء ثما قد يؤدى إلى عدم الدقة 
والموضوعية عند تسجيل الإجابات التى يقصدها المستقصى منه. أما إذا قام المقابل بتسجيل 
كل ما يقوله المستقصى منه. تصبح عملية تبويب الإجابات صعبة ويكتنفها بعض التحيز 
وعدم الدقة, نظراً لاختلاف الإجابات من شخص لآخر من حيث المضمون والطول» وفى حالة 
اختلاف درجة التعليم أو الثقافة بين مفردات العينة, نظراً لقدرة الأفراد من ذوى الثشقافة 
والتعليم على إعطاء إجابات أكثر دقة وتفصيلاً من الأفراد الذين لايتمتعون بدرجة عالية من 


الثقافة والتعليم. 
”. أسئلة مغلفة : 


تعتمد هذه الأسئلة على ذكر بعض الإجابات البديلة التى يمكن للمستقصى منه اختيار 
إحداها أو أكثر من اجابة فى نفس الوقت للإجابة عن السؤال مثل «نعم) وهلا»» وفيما يلى 
أمثلة لهذه الأسئلة : 

هل تتردد على المسرح بانتظام ؟ ‏ (١)نعم...‏ (؟0)1... 

إذا كنت تدخن فهل ذلك عادة ؟ 


)١(‏ مرة كل شهر... (؟) مرتين فى الشهر... 
(”) مرة أسبوعيا... (4) أكثر من مرة فى الأسبوع... 
5١‏ ) أخرى. تذكر... 


ما هى مصادر معلوماتك عن المسرحيات الجديدة ؟ 
)١(‏ إعلانات الخوائط بالطرق... 

(؟) إعلانات الصحف... 

(”) كتابات النقاد فى المجلات والصحف ... 


(14) إعلانات الراديو... 


اذه 
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إدارة التسويق 
(ه) إعلانات التليفزيون... 
)5١‏ الأصدقاء... 
سيادتك بتحب الكتب المترجمة ولا المؤلفة ؟ 


بتفضل فى العادة الكتاب يطلع فى : 


جزء واحد فقط... 
ولا ما يهمكش الحكاية دى... 


ويؤدى استعمال الأسئلة المغلقة إلى سهولة ترميز وتسجيل وتبويب الإجابات» وقلة 
التحيز فى الإجابات بالنسبة للمسدقصى منه., وبالنسبة للمقابل عند تسجيل إجابات 
المستقصى منه . ويجب القيام بدراسة أولية لمحديد جميع البدائل التى يمكن أن تشملها إجابة 
المستقصى منه ويجب عدم كتابة عدد كبير من الإجابات البديلة بالسبة لكل مسؤال حتى 
لاتكون هناك صعوبات عند القيام بتسجيل البيانات» وحتى لايحدث لبس بالنسبة 
للمستقصى منهء ويمكن الاستعانة بالأسئلة المفتوحة بصفة استطلاعية لمعرفة أكثر الإجابات 
انتشاراً التى يمكن ذكرها كإجابات بديلة بالنسبة للأسئلة المغلقة: ويجب أن يلاحظ الباحث 
أن تكون كل إجابة من الإجابات البديلة ميزة تماماً عن الأخرى, بحيث لا يسبب الاختيار 
بينها أى ارتباك أو حيرة بالسبة للمستقصى منه. فمثلا لا يجب أن تكون فئات السن من 
دل ومن ١٠٠-د"”ء‏ ولكن من ١٠١194-1ء‏ ومن .59-7١‏ 


ويجب مراعاة القواعد التالية عند صياغة الأسئلة. 


3 


(أ) مراعاة الأسلوب الواضح الذى يتفق مع المستقصى منه ودرجة تعليمه وسنه؛ فمغلا 
يمكن صياغة الأسئلة باللغة العامية إذا كان المستقصى منه طفلاً أو غير متعلم حتى يفهم 
السؤال. 


؟أه 
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لمْصل الثالث والعشر ون؛ بحوث التسويق 

(ب) عدم الإكثار من الأسئلة التى يمكن إجابعها بدعم أو لاء نظراً لأنها تتطلب إضافة 
أسئلة خاصة لتبرز وتفسر الإجابة عن هذه الأسئلة, بالإضافة إلى أن إجابة ولا عن السؤال قد 
يغلق موضوع البحث كلية. 

(ج) بساطة الأسئلة من حيث مراعاة سهولة الكلمات والألفاظ وعدم استعمال كلمات 
غريبة عن المستقصى منه أو كلمات لغوية معقدة أو كلمات تحمل أكثر من معنى واحد 
بالنسبة للمستقصى منه, فمشلاً كلمة (انعزالية) أو (م متجر أقسام) أو ( سلعة استقرابية) قد 
لايفهمها عدد كبير من الداس » وكلمة «رأس المال» قد تعنى عدة معان مختلفة لدى كل من 
رجال الإدارة ورجال المخحاسبة ورجال الاقتصاد. 


د ) تحديد الععاريف والوحدات بحيث لا يسرك أى شك فى نوع الإجابة المطلوبة أو 
المقصود من السيانات: فمشلا عند السؤال عن الدخل يجب أن يحدد عما إذا كان الدخل 
شهريا أو سنوياً مئلاً. وبالدسبة للسؤال عن نوع جهاز التليفزيون؛ يجب يجب أن يحدد عما إذا 
كان المقصود من ذلك 77 أو 7١‏ أو ١9‏ عه ار ان لقو سد لشويز دلقية أ قلسن ال 
تليمصرء أو يقصد بأنه عادى أو موبيلياء وبذلك يحصل الباحث على اجابات متداسقة تتفق 
مع الغرض من البحث . 


(ه) ألا تكون الأسئلة إيحائية أو تدفع المستقصى منه إلى الادعاء أو التحيز فى الإجابة 
بمعنى أنها تهدف إلى الحصول على إجابات معينة من المستقصى منه, فمثلاً عندما يقوم 
المستقصى بسؤال المستقصى منه. عما إذا كان يملك ثلاجة نصر ١‏ قدماًء يجيب المستقصى 
منه بالإيجاب حتى يشعره بأنه يملك هذه الشلاجة, حتى ولو لم يكن ذلك حقيقة, أو عندما 
يوجه السؤال التالى للمستقصى منه: 

هل لاحظت «كأب؛ أن مشاهدة الأطفال لبرامج ج التليفزيون تؤثر تاثيرا فلمونا علين 
متابعتهم للدراسة؟ 

فإن الإجابة فى هذه الحالة سوف تكون دنعم؛ فى معظم الأحوال, نظراً لأن السؤال يوحى 


بذلك اععماداً على الآراء التى كتبت قبل ذلك عن تأثر الأطفال ببرامج التليفزيون وعدم 
استذكارهم لدروسهم تبعا لذلك. 


وداحان 
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إداره التسويق 

( و ) عدماستعمال الكلمات التى لا تعطى مقاييس موضوعية عند المقارنة بين سلعة 
وسلعة أو خدمة وخدمة مثلاً عندما يطلب من المستقصى منه تقييم سلعة معينة, لايجب أن 
تستخدم كلمات مثل دممتاز جيد -ردئ؛ نظراً لأن هذه المقاييس غير موضوعية وتختلف 
مدلولاتها من شخص لآخر. 

( ز) عدم استعمال الأسئلة التى يحصل الباحث للإجابة عليها على إجابات أو معلومات 
عامة غير محددة, ففى مثل هذه الحالة يقوم المستقصى منه بتذكر بعض الحالات الفردية: يبنى 
عليها إجابته للسؤالء ثما يؤدى إلى عدم الدقة والموضوعية فى الإجابة, ومن أمشلة هذه 
الأسئلة: وماهو عدد الزيارات التى قام بها مندوبونا لمتجرك خلال العام الماضى ؟)), «متى 
بدأت تدخن : ... العاريخ....) ففى مثل هذه الحاللات يضطر المستقصى منه إلى تقدير أو 
تخمين البيانات المطلوبة عن فترة قصيرة كأسبوع مثلاً أو يمكن للمستقصى منه إعطاء إجابات 
محددة غير عامة عليها. 

(ح) عدم احتواء الأسئلة على بعض الأمور الشخصية للمستقصى منه أو بعض 
الموضوعات المحرجة له كتعاطى الخمر وتعدد الزوجات,. إلا فى حالة اعتماد نجاح البحث على 
الحصول على هذه البيانات» وفى هذه الحالة يجب أن يؤكد المقابل للمستقصى هنه أهمية 
الحصول على تعاونه لنجاح البحث. نظراً لضرورة البيانات المطلوبة منه؛ وأنه سوف يحافظ 
على سرية البيانات ومصدرها لأنها لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمى. 

(ط) إضافة أسبلة للمراجعة للعأكد من صحة الإجابات عن بعض الأسئلة الواردة فى 
القائمة. 
ثالثا : من حمث ااطار العام للبحوث : 

قد يسلك الباحفون الطريقة القياسية أو الطريقة الاستقرابية أو الاثنتين معاً. 

وتعتمد الطريقة القياسية على استخدام النتائج العامة والأحكام النهائية للوصول إلى 
حقائق ومعلومات خاصة, فهى تبدأ من العموميات أو الكليات _بعد التسليم بصحتها ‏ 
وتنتهى بالنصوصيات أو الجزرئيات, ومن أمثلتها تطبيق القواعد العامة لاختيار منافذ التوزيع 


على سلعة معينة؛ أو تطبيق سلوك إدارة التسويق فى مواقف سابقة أو صناعات أخرى على 
موقف حالى مشابه... إلخ. 


زوه 
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المّصل الثالث والعشر ون: بحوث التسويق 


وتعتمد الطريقة الاستقرائية على دراسة حالات جزئية للوصول إلى تقرير مبادئ عامة. 
فيقوم الباحث على أساس من المشاهدة أو التجربة للحصول على معلومات يمكن تحليلها 
لاكتشاف العلاقات التى تربطها, وللتعرف على أوجه التشابه أو التباين بينها حتى يستخلص 
الباحث نتائج عامة: وتعتبر الاستقصاءات من تطبيقات الطريقة الاستقرائية. 


رابعا : من حيث أنواع البيانات :2١(‏ 
تنقسم البحوث من حيث أنواع البيانات إلى : 


١-البحوث‏ الميدانية : وتعتمد على جمع البيانات الأولية: أى البيانات التى يتم جمعها 
من الميدان من خلال الاستقصاء والملاحظة. 


؟ -البحوث المكتبية : وتعتمد على البيانات الثانوية» أى البيانات التى سبق جمعها 
وتسجيلها وتحليلها. 


خطوات البحث التسويقى : 
١‏ تحديد المشكلة وأهداف البحث. 
؟ -ترجمة المشكلة والأهداف إلى بيانات. 
 *‏ تحديد مصادر البيانات. 
5 -إعداد نماذج جمع البيانات. 
ه _تحديد نوع وحجم العينة واختيار مفردات العينة. 
5 جمع البيانات. 


جدولة البيانات. 


)١(‏ قد تدقسم بحوث التسويق إلى بحوث كمية وبحوث غير كمية كبحوث الدوافع مغلا رالتى تعتمد على المقابلات 
الجماعية والمقابلات المتعمقة والاختبارات التى تعتمد على الإسقاط. 


هزه 
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إدارة النسويق 


8 تحليل البيانات. 
8 -استخلاص النتائج والتوصيات. 


٠‏ -كتابة التقرير النهائى. 


١‏ -متابعة النتائج والتوصيات. 


وعمد القيام بهذه الخنطوات يجب أن تراعى كل من الدقة ( تمثيل البيانات للواقع) 
رالموضوعية (قلة التحيز). 


بحوث النسويق والاستخبارات التسويقية : 
تعنى الاستخبارات التسويقية جمع وتسجيل وتحليل البيانات الخاصة بالمتغيرات البيئية 
بصفة عامة والمنافسة بصفة خاصة, ومن ثم فإن الاستخبارات العسويقية فرع من فروع بحوث 


بحوث التسويق ودراسة الجدوى التسويقية : 

يتم القيام بدراسات الجدوى فى حالة إنتاج سلعة جديدة؛ أو فى حالة القيام بمشروع جديد 
أو التوسع فيه, وتهدف دراسة الجدوى التسويقية إلى تحديد كمية الطلب على المنتج الجديد 
محليا وخارجيا ومواصفاته وقيمة المعروض منه محليا واستيراداء وبالدسبة للإنعاج؛ كمية 
الإنتاج حالياً. وفى حالة استغلال أقصى طاقات إنتاجية» وفى حالة إتمام مشروعات التوسع 
للشركات المنتجة, والمشروعات تحت التنفيذ والمشروعات الجديدة. ومواصفات الإنتاج, 
والفجوة (الفرق بين العرض والطلب )» والكمية المتوقع إنتاجها بالنسبة للمشروع الجديد 
(الشريحة). ومن هذه النتائج يتم القيام بدراسة الجدوى الفنية ثم دراسة الجدوى المالية“والتى 
تهدف إلى تحديد العائد على رأس المال المستشمر . 


ومن ثم فإن دراسة المجدوى التسويقية تعنى بجمع وتسجيل وتحليل البيانات الخناصة 
بالطلب والعرض والفجوة والشريحة, أى أنها فرع من فروع بحوث التسويق . 


كام 
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المْصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 


بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية : 
يوضح الجدول التالى الفرق بينهما : 


5 بخوثالتسويق ' ٠‏ |( .نكم العلومات التسويقيد ” < 
تحسم بصفة مستمرة 

هى المخرجات 

-تتعلق بالمشاكل التسويقية والإنتاجية 
والمالية ... إلخ 

تركز على تخزين المعلومات لاستخدامها 
مستقبلاً من خلال الميكروفيلم أو الميكروفيش 
أو الكمبيوتر أو نظم الفهرسة اليدوية. 


- تركز على المشاكل التسويقية 


لاتركز على تخزين البيانات لاستخدامها 
مستقبلا ش 


بحوث التنبؤ بالطلب : 

-يجب على إدارة التسويق التنبؤ بالطلب قبل إعداد الخطط العسويقية المستقبلية . وهناك 
عدة مفاهيم عند القيام بذلك : ش 
حجم السوق المرتقية ١:‏ 

ويعنى إجمالى الطلب المتوقع على أحد المنتجات خلال فترة زمنية مقبلة وذلك من جانب 
جميع منتجى هذا النوع من المنتجات تحت أحسن ظروف مكنة. 
حجم المبيعات المرتقبة :7" 


ويعنى الخصة المتوقعة لنعج معين من السوق المرتقبة. 


)20 أععاعة1ة اهمتادع)ه8 
2,١‏ 5 1قنامعاوم 
ااه 
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إدارة التسويق 
المبيعات التقديرية : )١(‏ 

وهى حجم المبيعات المتوقع تحقيقه خلال فترة زمنية مستقبلية من جانب أحد المنتجين تحت 
الظروف الفعلية, وقد يتم تقدير ذلك لفترة قصيرة ( حتى سنة)» أو فترة طويلة (أكشر من 
سدة)» ويفضل أن يكون سنة» وذلك لمواجهة التغيرات الموسمية فى الطلب . 

ويعتبر هذا الرقم هو الأمناس الذى تعتمد عليه الموازنات التقديرية فى المنظمة. 


طرق تقدير المبيعات : 


أولا: طرق غير كمية : 


١-مجنة‏ من مديرى التسويق والإنتاج والتمويل... إلخ. حيث يحدد كل منهم رأيه فى 
رقم المبيعات التقديرية قبل الوصول للمقدير النهائى للمبيعات, ويعاب على ذلك طول 
الوقت وعدم تفرغ المديرين لذلك واحتمال الاختلاف فى الرأى, ما قد يؤدى إلى حلول وسط 


غير حقيقية. 


؟ -رجال البيع حيث يقوم كل منهم بتقدير المبيعات فى منطقته. ويتم تجميع التقديرات 
بواسطة المشرف على المنطقة والذى قد يعدل فيهاء ثم يقوم مدير المسيعات بتجميع أرقام 
المناطق وإجراء التعديلات بها للوصول إلى التقدير النهائى للمبيعات. 


وبالرغم من قرب البائع لعملائه فى منطقعه ومعرفته بظروفها الاقعصادية ومن حيث 
المنافسة, إلا أنه قد لاتتوافر فيه خبرة التنبؤ, واحتمال عدم الترحيب بالقيام بذلك إذا كانت 
العمولة هى طريقة مكافأته, واحتمال التقليل من تقديره حتى يطالب بمكافأة خاصة فى حالة 
تحقيق المبيعات(؟) . 


استقصاء عينة من المستهلكين عن مدى نيتهو(") لشراء السلعة أوالخدمة التى يتم 


وإعداد قائمة أسئلة دقيقة وموضوعية واستخدام الأساليب الإحصائية لتحليل البيانات . 


)200 15د لعامقء 1026 
(؟) راجع شكل (؟/١).‏ 

22 وسط 6غ صمتامع نم1 
موه 
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المصل الثالث والعشرون: بحوث التسويق 


4 -الاسترشاه بآراء الخبراء فى هذا المجال ومعرفة تقديراتهم فى شكل موجات 
متتالية(١),‏ 


ثانيا : طرق كمية :© 
١المربعات‏ الدنيا باستخدام معادلة الخط المستقيم. 
” -المربعات الدنبا باستخدام معادلة المنحنى. 
الارتباط والانحدار. 
4 -البحوث التجريبية. 

القائمون بالتنبؤ : 


قد تقوم إدارة بحوث العسويق أو إدارة المبيعات أو الإدارة المالية بذلك . 


)20 تطماء2 
(7) يمكن الرجوع لكتب الإحصاء لمعرفة المزيد عن هذه الطرق. 


8زم 
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إدارة النسويق 


شكل رقم (1/77) : 
تقديرالمبيعات عن طريق البائعين 


8 


0 


ا 
ؤ 
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الفصل الرابع والعشروى 
التطورات المستفبلية فى التسو دق )١(‏ 

فيما يلى أهم هذه التطورات : 
١‏ . الانجاه إلى تسويق العلاقات : 

وقد سبق شرح ذلك فى الفصل الأول من هذا المرجع. 
". التسويق ال'خصر : 

وقد سبق أيضاً شرح ذلك فى الفصل الأول من هذا المرجع. 
". العويمة (") والدخول فى الأسواق العالمية : 

ويتطلب ذلك التركيز على الأسواق الخارجية وعدم النظر إليها على أنها امتداد طبيعى 
للأسواق المحلية, ويجب أن تحدد المنظمة الرسالة الى تهدف إلى تحقيقها وإعادة النظر فى 
تنظيم إدارة العسويق وإدارة عناصر المزيج التسويقى بشكل يحقق لها النجاح دولياً. 

- زيادة أهممية نظم المعلرمات التسويقية المتكاملة("2 والنظر إلى المعرفة 
التسويقية كأحد الأصول الإنتاجية للمنظمة, بحيث تكون المنظمة موجهة بفلسفة 
)١(‏ راجع فى ذلك : 


ث عناعاناط عطا متم مط!اك وعنعه'ظ1 لصة كلرعع1' ده أرممع8ظ] لفاععم5 ممتأاهلمدكهة ورصناء ه81 مسمعمع وم - 
.8 معسناء 1512 

- دكتور عوض الحداد «أهم القوى والتطورات التى تحدد مستقبل التسويق. المؤتمر السنوى للجنة العلمية الدائمة فى 
إدارة الأعمال, القاهرة, ١9941/‏ ص ١85‏ -ص .15٠١‏ 

- دكتور وائل قرطام. «الاتجاهات الحديئة فى التمويق» البحوث العلمية والممارمات الإدارية؛ نفس المصدر السابق» 
ص 55١١-_ص‏ 594 .١‏ 

فيه صمناهئ تله 010 - 

222 «كتطع ]575 1010181201003 عسناء علعة1] لعأوعوعام1 - 


ووه 
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إدارة التسويق 
إدارة رأس المال الفكرى التسويقى( 2١‏ والاهتمام بالتدمية البشرية فى مجال التسويق بصفة 
عامة, والمعلومات التسويقية بصفة خاصة. 

وبذلك تزداد أهمية بحوث التسويق ودراسة السوق والاستخبارات التسويقية ونظم 
المعلومات التسويقية, وقواعد البيانات التسويقية؛ كما تزداد أهمية استخدام الأماليب 
الحديثة فى نظم المعلومات, ومنها نظم الأعصاب( "2 , والعصف الذهئى("2... إلخ. 
0 عنماد على الانترنت فى المجالات المختلفة للنسويق : 

نظراً لانتشار الإنترنت فإنه يمكن لرجال التسويق الاعتماد عليها فى عدة مجالات منها 
مايلى : 

أ بحوث التسويق : 

يمكن من خلال الإنترنت جمع البيانات الثانوية عن الشركات المنافسة (التى لديها مواقع 
على الإنترنت)؛ والإحمصائيات امختلفة عن السكان والدخل القومى. .. إلخ. محلياً أو 
خارجيا والدراسات والبحوث والإحصائيات السابقة عن الموضوعات امختلفة. 

كما يمكن إرسال قوائم الأسئلة خلال الإنعرنت والحصول على الإجابات عليها. كما يمكن 
تنظيم المقابلات المتعمقة والمقابلات الجماعية, ويمكن لمراكز البحوث ارسال عروض 
اللبحوث( 5ع وتقارير البحوث من خلال شبكة الإنترنت للعمملاء, ومناقشتعهم وتلقى 
المقترحات والتعليقات عليها قبل إعدادها فى شكلها النهائى. 

ومن خلال الإنترنت . يمكن لإدارة التسويق تكوين قاعدة للبيانات والمعلومات بما يمكنها 
من إعداد نظم متكاملة للمعلومات العسويقية. 

ب البيع : 

يمكن من خلال الإنترنت إعداده كشوف بأسماء العملاء المتوقعين والبيانات الديموجرافية 
المتعلقة بهم, كما يمكن إرسال العروض البيعية لهم, وكذلك الكتالوجاتء ثم مناقشتها 
ومواجهة اعتراضاتهم معهم, وتلقى الأوامر الشرائية مبهم, ثم متابعة ذلك فيما بعد. 


- 112 اقاتمةن) أمساعع لاع امآ وسناءعلة81 آأه امعدمععمم‎ )١( 

2 روجا[ اوتنءا8 - 

م2 عق أئط 1م51 متمع8 - 

- 0515م‎ »):1:١ 
؟؟ه‎ 
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المْصل الرابع والعشرون: التطورات المستقبلية فى التسويق 

وبالرغم من ذلك» فإن العميل يفقد متعة العسوق التى تكون فى حالة شرائه من ا محال, 
كما أنه قد يختار مقاسات أو مواصفات خاطئة, وقد يحدث أيضا غش أو تضليل. 

ج. التوزيع : 

يعتبر البيع من خلال الإنترنت أحد أشكال قدوات التوزيع التى تعتمد على التوزيع المباشر 
من المنعج إلى المستهلك الأخير أو المنظمة. 

د الشراء 0 

يمكن من خلال الإنترنت أن يتم الاتصال بالموردين لتحديد الاحتياجات نوعاً وكماً 
وتوقيتاء ثم تلقى العروض تمهيدا لتقييمهاء ثم إرسال أمر التوريد, كما يتم أيضا من خلالها 
المتابعة بعد تسلم السلع المطلوبة. 

هم الأعلان : 


يتم استخدام شبكة الإنترنت فى الإعلان عن المنظمة, كما يمكن استخدامها فى الإعلان 
و المنتجات الجديدة : 


يمكن الاعتصاد على الإنترنت فى تلقى أفكار المنتجات الجديدة من المصادر امختلفة 
كالعملاء والموردين وامخفعرعين... إلخ. وأيضاً فى تصفيتها من خلال عقد الاجتماعات 
والمؤتمرات من خلال الإنترنت » كما يمكن الحصول على البيانات والإحصائيات المدشورة التى 
تمكن إدارة العسويق من الدراسات الاقعصادية للمنتجات الجديدة: ويمكن أيضاً من خلالها 
اختبارها تسويقياً وفنياً, ثم اختبارالمزيج التسويقى المقترح قبل تعميم تسويقها. 

ؤ سياسات المتتجات : 


يمكن من خلال الإنترنت أيضاً الحصول على البيانات اللازمة لإجراء التعديلات فى العبوة 
والغلاف والأسماء والعلامات والخدمة والضمان. والقيام بتقييمها تمهيدا لاتخاذ القرارات 
الملائمة المتعلقة بها. 


؟؟م 
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إدارة التسويق 
ىء- خدمة العملاء : 


يمكن أيضاً الاعتماد على شبكة الإنترنت فى تلقى مطالب العملاء بشأن الخدمة تمهيداً 


لسرعة تلبيتها, وكذلك تسجيل البيانات المتعلقة بالعملاء وشكاويهم وأسبابها وماذا تم 
فيها؟ 


ط -تدفق البيانات داخل المنظمة وإجراء الاتصالات بين الإدارات المختلفة وبين الموظفين 


ك ‏ تستخدم شبكة الإنترنت فى إعداد المواد اللازمة عن المنظمة وإنمازاتها 82 امجتمع 
وإرسالها لكل من يهتم بهذا الموضوع كوسائل الإعلام وأجهزة الدولة والمهسمين بشئون 
المنظمة؛ وذلك بهدف خلق صورة ذهنية طيبة فى المجتمع, كما يهدف ذلك إلى تدعيم 
العلاقات العامة للمنظمة مع جماهيرها الداخلية والخارجية. 


5 -الاعتماد أكثر على الاتصال بصفة عامة والبيع بصفة خاصة من خلال التليفون والبريد 
والفاكس والبريد الإلكترونى(!2. 
الاتجاه أكشر نحو تمييز المنتجات لجميع السلع والخدمات ( كالسياحة والخدمات 


المالية.. إلخ), وذلك بهدف خلق مزايا تنافسية حتى تتحقق الأهداف العسويقية للمنظمات . 


8-العمل على إيجاد نظم ومعايير جديدة للقيام بتقييم الوظيفة العسويقية والرقابة عليها 
بشكل ينظر للتكلفة والعائد فى الأجل الطويل وتحقيق المزايا التنافسية(؟) . 


4 -الاهتمام أكثر بالعسويق على الممتوى الكلى("2: أى التسويق على مستوى الصناعة 
أو القطاع أو الدولة. 


٠‏ الاهتمام والتركيز على النواحى الأخلاقية للعسويق(؟). 


)١(‏ يطلق على هذه الأساليب ع8«ناع2121 - 16ء1 

(؟) يعرف ذلك ب جرمذطءة81 - اعدع8 

(”»2 كاتللاع ١13‏ معة1خ - 
( 4 ) راجع على سبيل المثال أخلاقيات بحوث التسويق فى الفصل الثالث والعشرين من هذا المرجع . 


تن 
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-٠ 


المراجع الرئيسية 


: الكتب والدراسات العرسة : 


دكتور إبراهيم عبدالرحيم هميمى ومحمد محمد على سالم., إدارة المشعريات واغفازن, 
الجرء الثاني, (القاهرة : مكتبة عين شمس. .)١958‏ 
دكتور أحمد زكى صالح., الخدمة النفسية فى التجارة وإدارة الأعمال» (القاهرة, دار 
النهضة العربية, .)١555‏ 
دكعورأحمد عباده سرحان, طرق التحليل الإحصائي. (القاهرة, دار المعارف, 
مكول). 
دكتور أحمد فؤاد شريف, نظام الاتصال وعملية الإدارة» سلسلة بحوث المعهد القرمى 
دكتور جميل أحمد توفيق» مذكرات فى الإدارة المالية: (الإسكندرية» دار الجامعات 
دكتور حسن أحمد توفيق. إدارة المبيعات» القاهرة, (دار النهضة العربية, .)١9565‏ 
أستاذ حسن محمد خير الدين» مقدمة للعلوم السلوكية, (القاهرة, مكتبة عين شمس»ء 
ه55 أ). 

» مبادئ التسويق. (القاهرة., مكتبة عين شمس. 4/ا91١).‏ 
دكتور سيد محمود الهوارى» تصرفات المستهلكين : النظريات والأرقام والأبحاث, 
(بيروت ١955‏ ). 
دكتور عاطف محمد عبيد؛ وأستاذ أمين أحمد عوض الله إدارة الإنتاج (القاهرة: دار 
البهضة العربية, .)١955‏ 


هعهة 
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إدارة التسويق 

١5‏ دكتور عبدالعريز الشربيئى» نحو استراتيجية جديدة لتسسريق صادراتنا من المنتجات 

5- دكتور عبدالعزيز محمد حجازى, محاسبة التكاليف الفعلية, (القاهرة, دار النهضة 
العربية .)١555‏ 

3-1 بل سل سه بحوي العمليات لاتخاذ القرارات الإدارية. (القاهرة : 

1ك دكتور على عبدالسلام المعزاوى, بحوث العمليات فى مجال الإنتاج والتخزين والنقل, 
(القاهرة : مكتبة النهضة العربية, .)١891/4‏ 

5 دكتور على عبدالمجيد عبده, الأصول العلمية للتسويق. (القاهرة : دار البهضة 
العربية. ©ه55١).‏ 

لاز لل س,الأص ول العلصية للإدارة والتسظيم (الجزء الأول): 
(القاهرة: دار البهضة العربية) .)١555‏ 

6 دكتور كمال حمدى أبوالخير, التعاون الاستهلاكى, تاريخه. نظمه: مشكلاته) 
( القاهرة : مكتبة عين شمس» .)١9514‏ 

8 دكتور محمد صلاح الدين الشنواني» الإدارة العسويقية الحديئة (الإسكندرية : دار 
الجامعات المصرية, .)١81/5‏ 
١6.8‏ ). 

ار(»لسلللل س, ٌهميةالتسويق وأثره على الاقتصاد القومى, سلسلة 
محاضرات الزائرين رقم (١)»المعهد‏ القومى للإدارة العليا. 

5" دكتور محمد فتحى محمد على الاحصاء 2 اتخاذ القرارات التجارية, (القاهرة : 
مكتبة عين شمس.2 .)١8514‏ 
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المراجع الرئيسية 

دكتور محمد ماهر عليش. أصول التنظيم والإدارة فى المشروعات الحديثة: (القاهرة : 
مكتبة عين شمس.» .)١551‏ 
محمد محمد إبراهيم: السيامات العسويقية للشركات المنتجة للمياه الغازية فى 
جمهورية مصر العربية؛ رسالة ماجستير غير منشورة» (أسيوط : كلية التجارة جامعة 
أسيوط؛ .)١91/١‏ 

كيف تكون رجل بيع ناجحاًء (القاهرة : مكتبة عين 
شمس. .)١195٠١0‏ 
دكترر محمود صادق بازرعة, بحوث العسويق والتخطيط والرقابة واتخاذ القرارات 
التسويقية» (القاهرة : دار النبهضة العربية: ل951١).‏ 

» بحوث التسويق للتخطيط والرقابة للشركات التى تعمل 


فى قطاعات الصناعة والتعدين والبعرول فى الجمهورية العربية المتحدة, (القاهرة : دار 
النهضة العربية, .)١91/٠.‏ 
النهضة العربية ؛»ءماو١‏ ).. 

2 تطبيقات ومشاكل وحالات فىِ العتسويق». (القاهرة 8 دار 


النهضة العربية. 591/5 .)١‏ 
دكتور محمود عساف, أصول الإعلان فى ا مجتمع الاشتراكى, (القاهرة : دار الناشر 
العربى. .)١9568‏ 

» المنهج العلمى فى بحوث التسويقء (القاهرة : دار الناشر 
العربى, .)١951/‏ 

سيامسات التصدير, (القاهرة, جمعية إدارة الأعمال 
العربية, .)١9595‏ 

(مشرف). الأصول العلمية للبيع وإدارة المبيعات, 

القاهرة. جمعية إدارة الأعمال العربية, .)١91/٠‏ 


ااه 
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إدارة التسويق 

4“ دكتور مصطفى زهيرء السبحث العلمى فى التجارة ودراسة الأسواق. (القاهرة : مكتبة 

ل يو قياس فاعلية الإعلان, (القاهرة : مؤسسة أخبار اليوم: 
.)1١951*‏ 

كد ل سو التسويق : مبادئه وطرقه. (القاهرة, مكتبة عين شمس 2 
55 . 

ب بل هس ايجالات التطبيقية لبحوث التسويقء (القاهرة : مكتبة 
عين شمس )2 ك55ل). 

نعيم حافظ أبوجمعة, تقييم النشاط التسويقى لشركات الغزل والنسيج فى جمهورية 
مصر العربية فى ضوء المفهوم الحديث للعسويق, رسالة ماجستير غير منشورة. 
(أسيوط : كلية التجارة, جامعة أسيورط, 91/8 .)١‏ 

8" دكتوريسرى خضر اسماعيل:» تخطيط المشروعات الاستثمارية, (القاهرة : دار 
البهضة العربية, ه/91١).‏ 

ثانا : المقالات : 

-١‏ دكتور شوقى حسين عبدالله. «سياسات تسعير المنعجات؛: مجلة المحاسبة والإدارة 
والتأمين, (العدد 319 ”/ا91١).‏ 

؟- دكتور صديق محمد عفيفى صديق. «المفهوم الحديث للتسويق بين النظرية والتطبيق»» 
مجلة المحاسبة والإدارة والتأمين, (العدد 2,19 .)1١910‏ 

*“- دكتور على السلمى, «دراسة تحليلية للعوامل المحددة للآثار الاقتصادية للإعلان»: مجلة 
الغاسبة والإدارة والعأمين؛ (العدد 15 .)١91/1١‏ 


3 دكعور على محمود عبدالرحيم., موازنات الاستثمار بين النظرية والتطبيق, مجلة 
اغخاسبة والإدارة والعأمين, 0 الا5ا). 


لسن 
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المراجع الرئيسية 


دكتور محمود صادق بازرعة, «إدارة التخطيط والمتابعة فى قطاع الصناعة فى الجمهورية 
العربية المتحدة, دراسة ميدانية, مجلة المحاسبة والإدارة والتأمين, .)١91/1١(‏ 

المفهوم الحديث للتسويقء مجلة الإدارة, (يناير "ا/91١‏ ). 

«الإعلان فى دولة الكويت,» دراسة ميدانية), مجلة المحاسبة 
والإدارة والتأمين, (العدد .)١91/7 . ١8‏ 

» «العنبؤ بالمبيعات , دراسة تطبيقية»» مجلة المخحاسبة والإدارة 
والتأمين, (العدد 9و3 #/ا91١).‏ 
دكتور نبيل سدره محارب. (أبعاد لا مركزية التخطيط فى الاقتصاد الاشتراكى»: مجلة 
مصر المعاصرة, (أكتوبر .)١958‏ 


دكتور نبيل : ث » «التخطيط الا عثمارى على مستوى المشروع»», نشرة الخريجين»؛ 
ياير .)١9548(‏ 


نبيل صباغ , «وجهاز الأسعار الجديد,. الأهرام الاقتصادى. (١/١/١1/ا9١).‏ 


: لحوث ميدانئسة : 


«دراسة تحليلية لسوق المبيدات الحشرية المنزلية بالجمهورية العربية المتحدة وأثرها على 
إمكانية تقديم انتج الجديد ‏ كفروبيد؛؛ (القاهرة : المركر العربى للبحوث والإعلان 
«أراشى ١955‏ ). 

«دراسة ميدانية تحليلية عن سوق شفرات الحلاقة فى الجمهورية العربية المتحدة, 
(القاهرة : المركز العربى للبحوث والإدارة دآراكى .)1١9595‏ 

«(بحث سوق الأخشاب الصداعية فى المجمهورية العربية المتحدة_دراسة ميدانية 
تحليلية»: (القاهرة : المركز العربى للبحوث والإدارة اراك .)1١959‏ 


4 -:«دراسة سوق أحجار الجلخ فى الجمهورية العربية المتحدة؛: (القاهرة : المركز العربى 


للبحوث والإدارة «آراك», د/او١ا).‏ 


خرن 
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إدارة التسويق 


نت 5 «دراسة تحليلية لسوق المخغولات الجلدية»» (القاهرة : المركز العربى للبحوث والإدارة 
دراك 1ل91١ا).‏ 


رابعا : مذكرات غير منشورة : 

.)١95ا/( مذكرات فى تخطيط ومراقبة الإنتاج للدكتور رفعت السادات,‎ -١ 

؟- مذكرات فى دراسة الوق للد كتور عبدالعزيز الشربينى  .)١95514١‏ 

*- مذكرات فى طرق البحث العلمى فى إدارة الأعمال للدكتور عبدالعزيز الشربينى, 

4 - مذكرات فى دراسة السوق للد كتور محمد صلاح الدين الشدوانى, .)١555(‏ 

خامسا : بحوث فى مؤشر النجارة الخارجية . جامعة عين شمس : مارس ١91771‏ 

١‏ دكتور صديق محمد عفيفى. رأثر المجصوعات الاقتصادية الدولية على التجارة 
الخارجية». 

؟ . ل ,«تآأثير الاعتبارات الثقافية فى تصميم استراتيجية السويق 
الدولى». 


 *‏ دكتور محمود صادق بازرعة» «اتجاهات غير علمية فى التصدير». 


سادسا : كتب اجنبية : 


1]1101600) ملنمتاعة ع الأناعع :1 0دة عماللقطاعء8 وستاعءاء د11 ,ع710 مموععل1لة ‏ -1 
.1957 .عه] .ستجم] .2 لسمقطع؟] : وأتمستالا1 


01ل جرع ]أ) .مسوك )اك لهاك ع0) كعاطة1 .لمجآ ممالمن) 20 اأمعغطععء81 مكاءة ‏ -2 
.(1963 .عاطاملة لسه وعصمردظ : 


لتقاعن]1 : كأمستالا] .لمولتمعمدده]) .عسنتاءءطاعهة8 ع الأ تدمصسم) -أرعطما كاعاروظ 8‏ -3 
.(1963 .ع هآ ستجم] ,نآ 


سلا ماقملل ممق 30 اتام مأ 1727 عأ وآ عزلاء11321 لام ال4 
.1941 جاتأوععكتلطلآ عأهاك 0[10) .كتاطصسب[اهن)) دتوعط!' .1 .راط لعطكتاطسم 


بعلم 
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-85ن) لظم ابرع" اعوعوع1 عمستام اعة81 .طملة] الدكادء']7 لمع .ل «عمعة]] 8070 5 
.(1964 ر.عهآ .ماعامط .1 0قطعت] : كعزمه !11 .لم ممرعحده1]1) وءع 


.011115) ل0ممجرعاعصط) ممنتاعة عأععا متاك لمه ورعذلو ددعمأكدظ ,.لخ .11 بسموعمع8 6 
.(1969 .عتط .اله1] رععتاسوءط : .لاا 

-تلمن) تلفللتدصعة81 عط" : علعولا جع ل8) كصناع! :3513 ععمن5 .ل علصة1 أوورقط0 7-2 
161٠‏ 8125م 

«لتصع ه85 عط" : عدولا بجعا) عسناععط 151 01 كاأامعدمع1]1 غط] .تسدط سماعس معط -8 
.(1920 ,.ه© ذو[ 


28 ,011115) 00م جع اعدآ) كتطتاء»812:1 أه كاأسعصن1ئ1 .له باع .10 لاننوط عورء 9و0 9-2 
.(1965 .عص] .القط - ععاصععط : وعوترعل 


.1015 لآ .لمنتادعن) أمهكا صا كعدعسة ع0د"!' اتهاء؟]1 [أه زولساد 4 - 10 
(1943 .وعع:8 وأمطذًا!] 1ه 5أأوىتدء عتسن] : كأمص!!]آ .مسوطم0)) 


.(1920 ,.ن0) بتقطك ١1.‏ لل .عاعولا جوعلق) .كودع اطوعط عستاع د31 .لسواعمه0 -11 


1001 11111 موعماء 751 : عارولا جرع نا) لطع" معدع ]1 عترتاعع 112 .1 لتتمطاء ]1 م15 -12 
.(1957 ,عه1 . تلسممسرمت) 

)11171101111111 .كاررء©011) : تناع عا1 812 عأكمظ ,.خ]1 .خ1 الناك دده ١71.‏ .ا أأنلسست -13 

.(1964 .عسص1 المك] ععتاصعءءظ : ترعوترعل جزعل3 .11115 ) 0موبجعاعصظط) .كددوأواعءء12 له 


كوع22 1202310 عطا' : عاعولا بععلط) ,لاعن وعدع 18 وستاععط د11 .غ1 طاأعسررعا 1285915 -14 
1961 .لإدمم موت 


: لإعودعل بعل8 .11]15ن) 0ووج”اعاصصط) .125لتمضمع1 [مسرععقضه81 ,1اع0[ل بردع - 15 
.(1951 ,.عم]آ .للمطل] ععتادوعط 
لسع طاء11 : تاه0تمآ) .امسعتسععمسة1ة آه عغلاعوعط غطا .عرعاءط برععاعن12 - 16 


12610 


.65 1د:0 12202 عسأدماء 1069 صا كعمسملاعصسظ1 عستاع ه151 .تصطهةا! علدت اأجحملة 1 - 17 
- 1969 .صهأ) 72 اكتستصلة دووعسامس8 1ه [ممطء5 .ععع0011) همه1 : عتره؟ا جوام) 
.(1970 


-121ة ممتامندع8 آه دع ناكتععاءةسقط) عتووظ عدده5 ,داعف اعلطه اسمتطععطه 1ك - 185 


.(1964 امعسررماءتع12 امعسيعع همصة81 01 عاسأاتاكمآ لقسممتاواة :معلةن) داع[ 


خرف 
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-1111 110227000) كعستلمع1 0ه دع25ن) .اءرع"1 : مستاععاستد11 .1123 سعكدرد1] 


.(1956 ب.عد] متجم] .لآ لمقطعع ]1 : دتمم 


تلستطلعة؟7) طأعممطممة عوهن) لك .دوع 3 أكتاظ علط دسا مك 11 ,.لاة اء .(آ .ل مقاميك]آ 
.(1959 .0ن أتاكسطآ عم ت[ممص8 عط ,.ن) .لآ دده 


,.أمتتغصطهن) 2020 ع تاتتتص ما 5(ؤزآاهمف نالع ديعع 2 د81 وستاعءا د51 .منتتتطط معلاميآا 
1972 0ه 1967 ب.عهآ .للد1] ععتادعءء2 : تإعوععل ععلة) .1115ن) 0ممجعاعد] 


77000عأا128آ) .1025 ةمتصدع0) أتأوعط حولطة عرم0] عسناع! :ه81 , 


.(1975 ب.عص] .للمط ععتاوعءط : .ل .آل .كلالكء 


20 ادع1 امسعسعع مم81 عستاءءاعة31 .ل1أممعة ووطعف) ل0مهة ماع11 مجمآ 
1961 ,.عس1آ تإمممددهن) عاموظ 1لعآ1] - سدع ماع81 : 01لا بو ل8) وعوون) 


-ع؟1 عتطناعء! :1515 آه كلمطاء8514 عزوو ,. ٠‏ 11257 امعطم غ1 لسهة .11 وعستهل عترمآ 
1951 .عط تسفممسروت عاممظ 11ن] ججدسما)عة38 : عاجوا جو ل3) لطاء دعو 


: لعولا ججعل8) أصعسععهمة]8 للماع1 سا وع025) ,.آه اع لسامعلد81 ته العل3 
.(1957 .مدآ لإمقمدرهن) 8001 11111 - جحدعء831 


0 ) .ع2 1اع253 2210 أررععجزه) تاأعترقعوع؟]1 ووع ص تكناظ ,.ه) الاعطهغ1 علء نل ك3 
(1969 .لإمقرردممن) .عاموظ اجدعا أقصم تفصع )م1 .قتسه؟ [زمصمءم 


-11020) .وعع اعوط لدع دع [متعصصط : عستاصووءغهم أومن) ,.1ا.ل مطامل «عصتعكم 
.(1964 .122 ستاجم] .10 0«#قطاعنظ : عزمصآ!!] ,0م0و0ى 


-1111 220 5ع 0112 دوعسطاعساظ ,.”1 كععدتول ددعم.آ لطة ,.آ11آ تسمنالز8 سمسجوعام 
27 511125 1اطنا1 مععاوء 1777 - طانده5 : مقط .تاه مستاعسلن)) .امسعصسعود 
.(1959 


الل ططعع 11203 عسناع!1:ة81 رلتدةه1]10 .ل وستادء ١7‏ 20د 0نمم 85132 .12 وماع0ط 
.(1960 برع هآ .ساجتم1 ,لآ لتقطء] : كأمهز!1]!1 ,0موجرعدمده1]1) 


للع .ل مسمنللة18١‏ عادولا جعل3) سمناه احم 2) اتأقاع]1 01 مآ عط .ل 178 رلازع]1 
19311 تممصو 

عط" : وكه]/ا ع7108طدرهن)) طاعده2) عاستمومعظ 01 كعع ماك عط ,./178 بوماومخ] 
.(1964 .دوع لإأأوطع الدنا عع710تطصردن) عط أه 5721015 


01اضه0) «متاء3 2:00 01 سولوء12 20ه كعامأعصعط ,لق رناء .8 مهنم واععراءم 
.(1960 ر.عص] .لاقط ععلامعءء<١]1‏ : توعوترعل جرع71 .11115ن) 000ت7علاعمآ) .كد )ةز5 


19 - 
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2811 تلع ستن)) الاإلامعغط1 عستاعطرة81 1ه اسعسرمماء 129 .عمرمع©0 تاموططع5 - 33 
.(1963 .لإمقمسمن) عستطعتاطن8 مرعزوء ]1 - طتسسمك :متط0 


: عادولا جزعل8) .ؤ5زن5 5 لفصة «اأجناعالنه8 وستاعطئد81 .11 دعاسقطن) ستوعك - 34 
.(1965 .سآ .لإتممصه0) عاممظ النل] -جدمرمء81 


-:21 جا351 : عأترولا جأعلا) ودناءء1: 112 ]0 كاقماصع ده ملسن .ل دسده 181111 «وماموماد -35 
.(1974 لصة 1967 .نإتافصتصهن) عاممظ التل] 


«-مرة ل0ع21ععاد1! سم : وصناءء1:ه51 ,.) 07خ1 لفاك لصة .ل سمللء]1 عماوج - 36 
.(1961 ,.0ن) عستطعتاطن8 مترعاوء]] - طايره5 : متا .تأمسستعسصت) عمسم 


لاع علاط .عستأسسامعء4 أد5م) طذ كعسصتلمع1 ,م6للكآ .ء سقمتللز/اا دمسروطظل؟" - 37 
01228117 ) عقتطعتاطد8 مععاوع']؟ - طاسسمد : ملط0 ,تأمسسعست) ,امعخصمء لسه 
.(1960 


1001 11111 -جنم »51 : علاعرن؟ جوع81) .اعع1121:1 عرع بتاك عطط' .11 السمسسعسساك ‏ - 38 
٠‏ .ع ه] ,لتتتمم سمت 


سابعا : مقالات باللغة الإنجليزية : 


-535 "املكأقطء 8 60 أصدع 0 220 عستناء 812:1 ,.ماءدسمتط لعاجنقداك رطهل1اهلطم4 -1 
,111510112116 21101 0غ ه"تاكتستسل4 ذ5دع11لكناظ .118لا شتامعع4 01 لقتتتمل ””كتدنعز 
.(1969) 


01 1م12 نامل **5مع016231تلة لعا دع 11 ترصتنا عأامستاىكا! 6) +110“ .81 .ل تست أكسمعم4 -2 
14 - 22.11 .(1961 برمطعسه1ة) بطءرمعدع؟] مستكناعن ج40 


111 1021505" 065 تااتاا لخ سرعاعء1:: د51“ لازظ دعل 123 درج .) مسستاط ع1د83250 3-22 
71٠‏ ,خاعط164ع20)) ركتاتاءعء51211 01 [فتتتنامل *”امععمم) عسنتاع عل و31 


حصهن) كرصتاعءط 118 عستمع)له"1 عط“ رت تصوتللألا؟ لإتتمسسط غم .ا سناء 3815 لاعتا 2 -4 
.42 - 22.37 .(1971 تاعطماء0)) وستاع د51 01 ا[متتنامل ,'ثامء» 


مل 70 لاعومعرمة لمعلا زلفمة قة أله رياء .7 188310 كمعوه2) 5-0 
.(1972 .لل نتصهل) ,كستاء ءاسملا 0 [قتتتتول .,**رععسفممصصماعء2 جرماممء 1" دعلود 
,31-3 ,ط2 


”العطعع قصةطا دع521 كه اأمععدهن) ععلة ى لتروجرهة1“ .11 عتاوعرآ دسموجردنآ1 6 
.38 - 22.33 .(1970 ادمة) رعسنتاء د51 آه امستسمل 


إيضكن 
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” ”20756857 ع لناع 512:1 .5.نا طاتى عصو 18 وثأاقط 11“ ,.1؟ اعتصفتصط إطدمعد[1 
.5 - 2.2.7 .(1973 .15 اكتاعسة) .75ع11 عدتاءعا: 12 


دع اع زم0) 89 اماعتدعع مصة1ة“ .31 سطمل طاعتجععصه؟1 له .ل اعقطاء3811 اعجاسطا 
وك تناع عاع ه81 01 اممعسمل ,*متسصعاطوع2 لصه دوععوع8 وتطممدماتطط عسمتاععاءءد11 دأ 
,55 - 47 .818 .(1974 «عطاماء20)) 


لاع هآ ]0 اممسسمل .”عر قطك أععطرة1ة دا كمأده) علتسمماط“ : ,.0) 7227910 عع0ه"1 
.38 - 28.30 ,.(1974 .تزاسسل) عدا 


لمسمستتال ,'تطعقعوع 1 عستاع عل ه81 م1 وعسوتصلاءعع]' ءرتاءء زومعط”“ دهو812 ع 1121 
.2 - 649 ,22 .(1950 اأعمة) روسنتاععا 812 1ه 


لعا ةن تارفط عتنكدء؟ عغط1" ,.(آ وعتصول عاععة ١‏ !11 ممه .351 لتمطءنظ 1111 
لاأتال) بعسصتاعطاعة81 01 [فمتتامل ,'23)1085تصدم:0) مسناععل 85142 صذ أمععمم0) 
- 44 .22 ,(1972 


عاع 81321 01 لاممعتول ,*نعلكء05) عرعععهن) 5'لمقدتروع 121 عط" ر.ة ستجعول8 بلسمكلول 
.46 - 39 .22 ,(1974 لإ[نال) وعد 


-“1ه11 كه [ومستتامل .ماع دسلو0 م10 كدامائنع5 حنلق عسناع عط د81“ منانطط عع )مآ 
49 - 3ك .22 ,(1964 ,لا"تقتاصطع"1) رطءموعوع 1 عمتاععر 


,”مصاع عا دلا كه أمععدهن) عدا عسمتسع0همص8'' .لإعصلاك زلوعركآ ددن متلتطاظ ععلامكآ 
-22.10 .(1969 .ناه ل) روستاععاء د81 أه اممعتامل 


ساعع11 113 01 0221 "نامل .'لعصناعع 812 01 أمععصهن) عترعدعء ع ةق“ ,متلتطط ععلامك] 
4 - 46 .22 ,(1972 .[عامة) .ودرا 


كه أقصعداول .**100 عدناءع :د51 ذاز عسمتتوا“ ,لإعمل1ك زععرطة لسه متلتطط ععلاي]1 
9 - 54 ,218 ,(1973 ولإللةناصهل) رعسناععلء: د11 


01 [2 نامل .”1ع تامع قصة81] وصتاءع 1ر812 آأه دعاكه 1 :819[6 ع1" مللتطط عرعلام»]آ 
.9 - 42 .28 .(1973 باعطماء0)) .عتتاععا و31 


-600) لتج دعع 7]2مطاد كه كلمتعء وصتسناطآ أععل ءرد 0) 11“ 
1٠‏ .2 .(1974 .15 رمطع"1) روجوع[ة قستاعع د81 .''مصمزوس] 


01 [متاتناول ,'*5ع8قا5101 01 كلمترء8 عدأتددل عستاعطء 31“ 
,29 - 20 .22 ,(1974 ,لإأدال) عسناع د31 


10 - 


11 - 


12 - 


13 - 


17 - 
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0 . :0121175 0016« 1ه نروعاون 5 .طملمظ 122:2 مده 0عع1ل4 سطاعنثت1 - 20 
0 - 100 .22 ,(1962 .تاعطتمعءع17 - عرعطصو 8[07) ,سعلجع 18 دوعن اكد[ 


0 اناا معادهظ عطا ص عستاععلء:ة81 01 غ101 عمأع مقط ع1“ ترعاء2 رعاأناهر1 -21 
.20 - 16 .210 .(1971 ,“تعطماء0)) عستاءعلء ه11 كه امم عنمل .''معتتسصمدمعء] 151أله 0و5 


- لإآدال) لاعل9ع؟]1 دوع 2 أكناط 113292150 ,*.19م15190 وستاععل د81“ عئل0مع1 أالاعآ -22 
.5 .2 .(1960 .اكناعنالثى 


لممتتتول .**2ة! 100 كستاءعاعة31 01 ارععدمن) عغطا عستدء82020“ .12910 عاعنر1 - 23 
.(54 - 58 .22 ,(1969 .لإأنال) .عستاع :312 01 


-2ل107]) رعننن 10 .**7 تاع 12011 0051) 11011أناطق115)8 5ع120'“ ,.351 آدده2 'رنا2ة34 - 24 
.(1947 .معط 


بناصءء602) عستاعءط 512 عغطا كه كتافاك5 ألسعوءءط عط1"“' .28 مهن فتتفسروللء851 - 25 
50-7 ,212 .(1972 .218 لاتقل) .كستاءععاعة51 01 [مدسسامل 


,”5287 عسناء ه51 0ه ععتاوتععاء 2 قطن أعسلوم“ .نآ صملعه©0 علعم:1ة83 - 26 
.4 - 18 .22 ,(1962 .2198 لاسقل) .مستاععلك 512 01 امستامل 


-820 دوأواءء18 لامتوكنخ] عنا1"““ .351 للع زلا سعوعه1121960 220 رط مقمددزآ صنو0 - 27 
22.3-1 ,(1972 .لدمة) .عشتاعءء 512 أه لممعنول .* 1202 عستسمء060 دوع 


1130 ”دما ناطساكلط أععل:ة31 01 كالتعتمع11 أمده لأعصظ“ .11 .1 مويع - 28 
4 - 205 .102 ,(1935 .8ق1هلتطول) ,جرع زجع ]1 و5ع2 أكناثا 


تؤألاع) ناي ,ملأتا ط امل غعءع1 :84 صز مص اآطمعظ عصهوك“ ,.131 طععمة بروطذ - 29 
.5 - 703 .21 .(1912 و.أكناطناة) ,دع ألترمدصمء] 01 لهس نامل 


01 أقم داومل .”2م الاأقراء8 ميعتزناظ لمعأاكنلس1 أه [اع5100 خ“ .لظ طكتلول طاعط5ة - 30 
.6 - 21.50 ,(1973 .رعط2©]0)) .ع ستاعء1 د31 


.(1966 .ل'[نال) ممتتاععا:113 [أه امتستول .'اع 113:1 ىن دذغخهط؟؟" .لا عاعول ورموكلزهة -31 
22.12-7 


علناع د81 عط" .'ثأوعععاه] اعسناكدهن) 220 عوستاءععاعة1؟'' ,.11 ععسنة81 كمماة -32 
5- 22.3 ,(1970 ,1 :1ه لاصول) روتجوع ام 


«“اناول .”211605727 “00151011111 01821 رآ مدرأوتا"ا4079 د5ع10' .نآ اتتعطم8 معمزعام ‏ - 33 
.6 - 10 .21 .(1973 .لاعطماء0)) .عستاءععلا ه81 01 اهم 


تاودن 
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إدارة التسويق 


ععم23 خخ .1021 ق[ناء1هن) عتاتطعة81 لتق تامتل)جاء 02 ) .زمع0ع522 لررع ععوالولا ‏ - 34 
مقع تك111 1ه .لآ عط أه عاصع5)10 عأهدل دع 0) لعاأساطتاوزد1 


أكأنآ 8للمومطدك عطا آه ضملاق تاروع8 ف“ .مقصا!ءء2 5دهئ؟ مه ععاوطء]1 - 35 
.63 - 122.61 .(1970 .لتصة) .عسناععطت 115 01 [دتنامل .”زنك 


-“اناو ل .*'51013لع©0آ 011161ا20115) 01 10112213510115 لدع تع هامطء ج15“ .ق .1/7 1190005 -36 
.7 .(1960 .29 هناسقل) .كستاء د31 أه لهم 


ثامنا : دراسات داللغة الانجليزية : 
حاع]1813:1 مسمعتعتصم : كتمص ناآ رمعتدعتطن)) .اععوءدع 18 وسلاءععاية81 1ه وعسسسندذء.هم -1 
.(1964 لسة 1959 ردسملأماء0وو5م4 عدأ 


: 5ل0ط !!!ا ,معمعتط )) ,كدهتاتصتلء 12 عندناعآ113:1 ركدهل)تستكء12 م0 ععء)الصسسدم ‏ -2 
.(1960 دصمتاداء50قم وستاع عط 812 سدع معدسرم 


510165 ,15153ا110 طل لعممعدع؟1 لوأءععقتددمن) 0ه دوعسزدس8 عدلاءء[ة831 3-2 
لممأكن ص1 لهده دل : علعه؟ ؟روع1ل7) .69 ,80 ترعزاوهظ كوعسصاوباظ ععمعمع كمون 
.(1954 ب.ع1آ لعدم8 


-تاندهن) 46 صل قتلع]1/ دتاماعه؟ صل 5عنةللسع مط عوساوتاءء؟لق .1968 1و واءعمجع.1" 2 -4 
.(1970 .85 عصنال) رععة عستأكتاعء؟0 قثي أرما 


.لاآتال) .عستاءععلعة351 1ه لممعسامل .كاأععوكموع لضع كممتامءءعء2 معصرم للا و5216 5-222 
.6 .2 .(1971 


المراجح الإضافية لهذه الطبعة : 

- دكتور إسماعيل السيد. «مفهوم تسويق العلاقات : نشأته وتطوره وتطبيقه). كتيب 
المؤتمر العلمى السنوى للجنة العلمية الدائمة لإدارة الأعمال. (0-783" أبريل 
8). 


- دكتورعوض الحداد. «أهم القوى والتطورات التى تحدد مستقبل العسويق». كتيب المؤتمر 
العلمى السنوى للجنة العلمية الدائمة لإدارة الأعمال (9؟ - "٠١‏ أبريل .)١9985‏ 


- دكتور محمود صادق بازرعة, البيع والإعلان. (القاهرة : مكتبة عين شمس99/82١).‏ 


دكشور وائل قرطام. «الاتجاهات الحديئة فى التسويق : البحوث العلمية والممارسات 


0 


ها 06 ,81101/81/! (110معلالع ' ' | ع0 1115188 هذ للم 1:55 4/6/2020 مه 0ع6م1عم - 16131 ممخ3ععع011) عذموءة اممقع : ومذاذدذ1اضلم معدقع 
5808855101 101 1خمللم0م 

:0 : 891557 :للم 

7 :]الامعءم 


+108الاممء ع30616ع11امم3 عه .5.لا عع0طنا 0ع71معم د5عكنا 312 +مععلاع رععط5 1 اطلام عطغ لمع م15510لمعم عامط 3لا لصم لام مد لععبلمومعء عط غمم نذالا .لعبصعوعء وغطوقةء اام . 
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المراجع الرئيسية 


الإدارية:, كسيب المؤتمر العلمى السنوى للجنة العلمية الدائمة لإدارة الأعمال (9؟ 7‏ 


.)١999 أبريل‎ "٠ 


وع1'022 20 ك05دع1' دده أرممع1]8 لماععم5 سمتاوتأعمدكم4 عسنتاعع:ه81 سق ععسة“ 
.8 ,”ع سناع ع ه11 01 عابط عطا عسأام هداج 


0220) 2:0 عتاتسسصولاط ك5ترزلهدسة اتسعدوععه سملخة عستاءعادد11 .متلئطط عع0مع1 
.(1994 ر.عسطآ الم8 - ععنادعءط ."1 .آلآ رؤلأتاء لموجعاعصظ8) 


ملاع لاءد] .**1*:5 4 عذل) ع8 للنمناذ رالدعظ 2:5 4 غط) ومقطعء5“ رع ج20[ مالسعك 
.(1999 ,24 .5139]) يوجوعلم 


يضقن 
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الفصل الرابع : التسويق الاستراتيجى ااا 

الفصل |اخا مس : تكلفة التسويق ام ا 

الفصل السادس : المستهلك الأخير والمنظمة ب 0000000000 
الفصل السابع : خطوات عملية الشراء 1 
الفصل الثامن : تجزئة السوق واستراتيجيات السوق المستهاقة اتتيييتبىىىتب.... ١#‏ 
الفصل التاسع : السلع والخدمات 11 1 0 1 0 
القصل العاشو : النواحى التنظيمية للسوق ا ا ا 


الفصل الحادص عشر : القرارات المتعلقة بالمنتجات مع امسو اس ل ابام 
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ذا 05 ,اذا(8110/! ا(8110لامع ' ' ١‏ ع0 ع11115188! 12 للم 1:55 4/6/2028 مه 0غعغم1ءعم 


إدارة التسويق 


الفصل الثامن عشو : الترزيع ا 00000 


الفصل التاسع عشو : الاتصالات التسويقية والترويج والإعلان 


مروم ووم هعووور ومو و ووو رتوو ووو يوريو 


الفصل العشرون : الإعلان : 0-2 ذ 1 10 1 0 1 1 1 1 1 1 1 ااا 


الفصل الحادى والعشرون : البيع الشخصى 0678 شظظظ 
الفهل الثانصس والعشرون : تنشيط المبيعات 1111111 
الفصل الثالث والعشرون : بحرث التسويق 500000 
الفصل الرابع والعشرون : التطورات المستقبلية فى العسويق 7 
المراجع الرئيسية 20101101111110 
المراجع الاضافية لهذه الطبعة 222000 


0-0 


- 12131 100غع0116) ع أ١طوءة‏ اممق8عء : و15610اآطبط 8500 
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© ألو 1ءلامه) 


رقم الإيداع 
لل 2 لون 
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7 10 شارع السلام أرض اللواء المهندسين 
تليفون : 3256098 - 3251043 
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